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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zaměřuje na problematiku moderních komunikačních nástrojů 
v cestovním ruchu. Hlavním cílem je provést analýzu moderních komunikačních 
prostředků používaných cestovními kancelářemi/agenturami k oslovení svých 
(potenciálních) klientů a návrh marketingové komunikace pro vybranou cestovní 
kancelář. Výsledky práce mohou přispět k návrhům využití moderních komunikačních 
prostředků v praxi. Bylo využito primární dotazníkové šetření mezi příjemci služeb 




This master thesis deals with the use of modern communication tools in tourism. The 
main objective is to analyze modern communication tools used by tour operators/ travel 
agencies to approach the potential clients and to suggest the measures of their effective 
usage and a proposal of marketing communications for the chosen tour operator. The 
results could contribute to the proposals of the usage of modern communication tools in 
practice. A primary questionnaire survey among the receivers of touristic services was 
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Cestovní ruch je významnou složkou ekonomik celého světa, ale také ukazatelem 
životní úrovně obyvatelstva dané země. Podle Czechtourism (2015) plní mnoho 
společenských funkcí. Má podíl na rozvoji osobnosti, zajišťuje odpočinek nebo má také 
preventivně léčebný vliv. Pozitivně ovlivňuje vzájemné poznání a porozumění mezi 
lidmi, přispívá ke zlepšování jazykových dovedností a vzdělávání a kulturní výchově 
osob. Má však také ekonomické nebo vědecko-informační funkce, mezi které řadíme 
předávání vědeckých poznatků v rámci kongresové turistiky, vytváření nových 
pracovních příležitostí nebo ovlivňování platební bilance daného státu. 
Pro každé podnikání platí podmínka, že pokud má být úspěšné, musí být 
respektovány potřeby a požadavky zákazníků, bez ohledu na to, zda se jedná o výrobní 
podnik nebo firmu nabízející služby. Důležitým faktorem je zaujmout zákazníka 
a vytvořit v něm dojem, že náš produkt či služba je něco, bez čeho se již nemůže dále 
obejít a musí jej/ji získat. Nákupní chování zákazníků je proto ovlivňováno mimo jiné 
marketingovou komunikací. 
Marketingová komunikace je základem nejen marketingu, ale také komunikace 
všech společností se zákazníkem. Je to prostředek, jak přesvědčit potenciálního 
zákazníka k využití výrobků nebo služeb společnosti, který je využíván ve všech 
odvětvích podnikání, cestovní ruch nevyjímaje. 
Pokud chce společnost prodat svůj produkt nebo službu, pravděpodobně využije 
některý z nástrojů marketingové komunikace. Zákazník se však stává stále více imunní 
vůči nástrojům marketérů a ti proto musí hledat stále nové způsoby získání zákazníků 
na svou stranu. Vznikají tedy požadavky na tvorbu nových nástrojů marketingové 
komunikace, ideálně takových, které nebude potenciální klient vnímat jako způsob 
propagace, bude je vnímat svým podvědomím a bude vůči nim otevřenější. 
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1 CÍLE PRÁCE 
Cílem této diplomové práce je provést analýzu využívání služeb cestovních kanceláří 
a agentur respondenty a analýzu moderních komunikačních prostředků používaných 
cestovními kancelářemi/agenturami k oslovení svých (potenciálních) klientů. Druhým 
hlavním cílem je vytvořit návrh marketingové komunikace pro vybranou cestovní 
kancelář se zaměřením na moderní komunikační nástroje. 
Dílčími cíli práce jsou zjištění povědomí o moderních komunikačních nástrojích 
a jejich vnímání jako prostředků marketingové komunikace cestovních kanceláří 




2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
2.1 Vymezení a specifika cestovního ruchu 
Pro pojem cestovní ruch vytvořilo mnoho autorů nejrůznější podoby definic. 
Jakubíková (2009, s. 19) říká, že: „Cestovní ruch představuje rozsáhlý trh, který 
vyžaduje uspokojení různorodých potřeb, a tím vzbuzuje pozornost podnikatelů, veřejné 
i státní správy, i velmi dynamicky se rozvíjející segment ekonomiky.“ 
Dle Ryglové (2009) je třeba vysvětlovat cestovní ruch ve dvou rovinách. Tou první 
je jeho chápání jako prostředku pro uspokojování potřeb a dále jako oblast pro 
podnikatelské příležitosti. 
Cestovní ruch (CR) můžeme rozdělit do dvou hlavních forem a to na základní 
a specifický cestovní ruch. Do základního můžeme řadit rekreační, kulturně poznávací, 
sportovně turistický, léčebný a lázeňský CR. Mezi specifický cestovní ruch řadíme 
například mládežnický, rodinný, městský, venkovský nebo kongresový CR. (RYGLOVÁ, 
2009) 
Existuje mnoho členění druhů cestovního ruchu v závislosti na různých 
kvalifikačních hlediscích. Ryglová, Burian, Vajčnerová (2011) uvádí například tyto: 
 Dle vztahu k platební bilanci (domácí, zahraniční, tranzitní) 
 Dle místa (vnitřní, národní, mezinárodní) 
 Dle způsobu financování (volný, vázaný) 
 Dle délky pobytu (krátkodobý, dlouhodobý) 
 Dle způsobu účasti-zabezpečení cesty (organizovaný, neorganizovaný) 
 Dle počtu účastníků (individuální, kolektivní) 
 Dle ročního období (sezonní, mimosezonní) 
 Dle vlivu na životní a sociokulturní prostředí (tvrdý, měkký). 
Jakubíková (2009) se zaměřuje na jiné členění cestovního ruchu a přidává další 
klasifikační kritéria, kterými jsou například motivace účasti, doprava, ubytování nebo 
stravování. 
Ryglová, Burian, Vajčnerová (2011) zdůrazňují, že trh cestovního ruchu je plný 
specifik, které plynou z charakteru služeb cestovního ruchu a také z potřeb zákazníků. 
Jedná se o dlouhodobé aktivity a horizont v podnikání je tedy větší než jeden rok. 
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Z povahy produktu cestovního ruchu víme, že jej nelze vyrábět na sklad, protože má 
nehmotný charakter. Je poměrně závislý na historických a přírodních atraktivitách 
a výrazně sezonní. Důležitých specifikem je velký podíl lidské práce a místní 
a časové oddělení nabídky, poptávky a spotřeby. Existuje zde podmíněnost 
politicko-správními podmínkami, výrazné ovlivnění nabídky, poptávky a spotřeby 
a místní a časová vázanost tvorby, realizace a spotřeby služeb. 
2.2 Cestovní kancelář 
„Cestovní kancelář (CK) je základní provozní jednotkou cestovního ruchu. Předmětem 
její činnosti je zprostředkování, organizování a zabezpečování služeb souvisejících 
s cestovním ruchem, případně i prodej zboží.“ (RYGLOVÁ, 2009, s. 62) 
Zákon č. 159/1999 Sb., o některých podmínkách podnikání v oblasti cestovního 
ruchu říká, že CK je takový subjekt, který je zmocněn nabízet a prodávat zájezdy a to na 
základě koncese. Může však také provádět činnosti cestovní agentury. 
(CESTOVNIRUCH.PRAHA.EU) 
Hlavní funkcí cestovních kanceláří je příprava a zajišťování různých kombinací 
služeb cestovního ruchu pro své finální zákazníky. Pouze CK jsou oprávněny pořádat 
a prodávat dopředu připravené zájezdy (standardní) a tzv. zájezdy forfaitové (zájezdy 
dle individuálního přání zákazníka) a také poskytovat pobyty v tuzemsku i v zahraničí. 
(RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011) 
Cestovní kancelář je vytvořena na principu obchodního mezičlánku neboli 
prostředníka. Její činností je nákup primárního produktu od producenta a ten následně 
v nejrůznějších formách prodává koncových klientům, cestovním agenturám nebo 
firmám. CK za tuto činnost přebírá veškerá rizika související s prodejem. (JAKUBÍKOVÁ, 
2009) 
Dle povahy a objemu služeb poskytovaných cestovními kancelářemi je můžeme 
rozdělit na základní a specializované. Základní CK nabízejí služby v plném rozsahu, 
kdežto ty specializované se zaměřují pouze na určitý druh a rozsah služeb nebo na 
určitý typ klientely. Díky specializaci mohou dosáhnout vyšší úrovně kvality avšak 
v užší oblasti služeb. V praxi dochází z důvodu vyššího zisku nebo také z důvodu touhy 




2.3 Cestovní agentura 
„Cestovní agentura (CA) je podnikatel, který je oprávněn na základě oboru volné 
živnosti nabízet a prodávat jednotlivé služby cestovního ruchu a ty kombinace, které 
splňují definici zájezdu. V případě zájezdu může prodej pouze zprostředkovat, tedy 
prodávat jménem cestovní kanceláře, která má platné oprávnění k podnikání.“ 
(PALATKOVÁ, 2013, s. 27) 
Zákona č. 159/1999 Sb., o některých podmínkách podnikání v oblasti cestovního 
ruchu definuje cestovní agenturu jako živnost volnou a její činností je pouze 
zprostředkování prodeje zájezdů pro CK. (CESTOVNIRUCH.PRAHA.EU) 
Hlavní funkcí cestovních agentur je prodávat zájezd vytvořený cestovní kanceláří. 
(RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011) 
Cestovní agentury jsou stejně jako cestovní kanceláře vytvořeny na principu 
obchodního mezičlánku. Jejich úkolem je propojovat producenta dané služby, kterými 
jsou například cestovní kanceláře, dopravci, hotely nebo restaurace, se zákazníky. CA 
pomáhají lidem a firmám, kteří zamýšlejí koupit zájezd a také těm, kteří hledají 
informace. (JAKUBÍKOVÁ, 2009) 
2.4 Marketing 
Podle Jakubíkové (2008) se v marketingu jedná o vedení firmy a organizace zaměřené 
na trh. Alfou i omegou celého podnikatelského procesu je zákazník. 
Podle Kotlera (2007) si pod pojmem marketing mnoho lidí vybaví pouze prodej 
a reklamu. Marketing je však třeba chápat v novém významu a to jako naplňování 
potřeb zákazníka. Jedná se tedy o společenský a manažerský proces sloužící 
k uspokojování požadavků a tužeb jednotlivců v průběhu výroby a směny výrobků 
a hodnot. 
Morrison (1995) definuje marketing jako proces, který probíhá souvisle 
a v jednotlivých krocích, prostřednictvím něhož management v odvětví pohostinství 
a cestovního ruchu plánuje, zkoumá, naplňuje, kontroluje a vyhodnocuje aktivity, které 
jsou navrženy k zabezpečení potřeb zákazníka, ale i cílů vlastní organizace. 
2.5 Marketingový mix 
„Marketingový mix představuje operativní a praktickou konkretizaci procesu 
marketingového řízení. Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových 
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proměnných, připravených k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl co 
nejblíže potřebám a přáním cílového trhu. Marketingový mix spolu s výběrem tržních 
segmentů a cílových trhů vytvářejí marketingovou strategii firmy.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, 
s. 146) 
Foret (2003) uvádí, že marketingový mix je složen z čehokoli, čím společnost 
má šanci ovlivnit poptávku po své nabídce. Zásadní možnosti poskytují čtyři skupiny 





Podle Kotlera (2007) je marketingový mix soubor taktických marketingových 
nástrojů, které firma využívá ke korekci nabídky v závislosti na cílových trzích. 
Marketingový mix obsahuje to, co společnost může učinit, aby měla vliv na poptávku 
po vlastním produktu. Jsou možné čtyři způsoby známé jako 4 P: 
 produktová politika (product); 
 cenová politika (price); 
 komunikační politika (promotion); 
 distribuční politika (place). 
Produkt jsou všechny výrobky a služby poskytované společností na cílovém trhu. Je 
to něco, co může firma poskytnout, aby upoutala zákazníkovu pozornost. Může také 
sloužit k nákupu, k využití či samotné spotřebě. Pomocí něj může spotřebitel vyhovět 
svým potřebám a touhám. (KOTLER, 2007) 
Foret (2003) zdůrazňuje důležitost produktu a především jeho jádra 
v marketingovém mixu. Produkt musí být věrným obrazem znalosti tvůrce mixu o stavu 
trhu. Člení produkt na tři stupně: 
 Jádro – obecné zjištění toho, co jako zákazníci kupujeme. Jedná se o prvotní 
prospěch, který nám produkt přináší. 
 Vlastní produkt – také nazývaný skutečný nebo reálný produkt. Zahrnuje 
například obal, značku nebo design. 
 Rozšířený produkt – zahrnuje mimo jiné záruční dobu, leasing nebo jiné 
přídavné služby či bonusy pro zákazníky. 
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Kotler (2007) a Foret (2003) se shodují v tom, že cena je určitá hodnota, kterou 
zákazníci za produkt utratí. Jedná se o finanční sumu, která je účtována za výrobek či 
službu. Cena je značně nestálý a pohyblivý prvek. Cena nese výnos a to jako jediný 
prvek marketingového mixu. Zbylé prvky tvoří náklady.  
Foret (2003) definuje tři metody tvorby ceny: 
1. Metoda založená na nákladech – jedná se o metodu nejčastěji používanou, avšak 
z marketingového pohledu zcela nelogickou. Díky této metodě lze snadněji 
vyčíslit náklady. To může být jediným důvodem omluvy pro její použití.  
2. Metoda založená na konkurenci – tato metoda používá cenu běžně dostupnou na 
trhu a uznávání ceny stanovené konkurencí. Klíčovou je situace, kdy se 
společnost uchází o zakázku ve výběrovém řízení. Tehdy je cena jako zásadní 
rozhodující faktor a firma přihlíží spíše k ceně stanovené konkurencí než 
k vlastním nákladům. 
3. Metoda orientovaná na zákazníka – cena je zde stanovena v takové výši, jakou ji 
přisuzuje spotřebitel. Tato metoda, tedy dotazování se na cenu samotného 
spotřebitele, se může jevit jako zavádějící. Obavy o neobjektivní hodnocení 
(stanovení ceny) však byly pomocí řady výzkumů vyvráceny. 
Distribuce obsahuje aktivity firmy, díky kterým je produkt dosažitelný koncovým 
zákazníkům. Pro dobré fungování je třeba vytvořit nejenom vztahy se zákazníky, ale 
i s ústředními dodavateli a distributory v dodavatelském řetězci společnosti. Ten se dále 
člení na dvě části. První jsou firmy, které poskytují důležité komponenty, informace pro 
tvorbu produktu či služby. Dále se jedná o distribuční cesty, které jsou pro marketéry 
zajímavější. Jde o cesty směřující k zákazníkovi. Společníci v obou částech 
dodavatelského řetězce mohou spolupracovat s jinými společnostmi a být tedy součástí 
více řetězců. (KOTLER, 2007) 
Foret (2003) zdůrazňuje, že distribuce může mít zásadní vliv na produkt sám i jeho 
propagaci. Může ovlivnit kvalitu, ale především rozšířený produkt. Využívá na rozdíl 
od Kotlera jinou terminologii. Využívá pojmu distribuční kanál, tedy cestu výrobku 
mezi jednotlivými články distribuce od výrobce ke konečnému spotřebiteli. Rozděluje 
distribuční strategie do tří skupin: 
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1. Distribuce intenzivní – využití u produktů každodenní spotřeby. Ty jsou 
dostupné v co nejvíce prodejnách v jakoukoliv hodinu nezávisle na dnech 
v týdnu. 
2. Distribuce exkluzivní (výhradní) – jedná se o opak intenzivní distribuce. 
Prodávající má výhradní právo prodeje. Producent za to očekává, že bude 
dodržována náležitá péče o jeho zboží a bude mít dostatečný dohled nad 
zachováním kvality. 
3. Distribuce selektivní – jedná se o střed předchozích možností. Tato strategie 
poskytuje větší dozor nad výrobkem než intenzivní distribuce, ale zároveň 
více umístěných produktům na trhu než exkluzivní distribuce. 
Posledním prvkem marketingového mixu je komunikace. Ta reprezentuje aktivity, 
které ukazují přednosti produktu se snahou přesvědčit zákazníky k jeho koupi. (KOTLER, 
2007) 
Marketingové komunikaci se budu věnovat podrobněji v další částí mé diplomové 
práce. 
 
Obrázek 1: Čtyři složky marketingového mixu 
Zdroj: (KOTLER, P., s. 70, 2007) 
Podle Jakubíkové (2008) na sebe jednotlivé prvky marketingového mixu navzájem 
působí. Uvádí také, že se vytváří nové prostředí trhu a to především ve vyspělých 
ekonomikách a pro ty klasická koncepce 4P již není dostačující. Jeho typickými znaky 
jsou dobře zasvěcení a vybíraví zákazníci, nestálost a složitá konkurenční situace. Je 
tedy nutné využívat i jiné obměny marketingového mixu, zvláště se 4C. Koncepce 4C 
zobrazuje marketingový mix zákazníka, kdežto koncepce 4P představuje pohled 
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producenta. Je doporučeno využívat v marketingové praxi kombinaci následujících 
dvou přístupů. Dále také uvádí koncept 4S, 4A nebo SIVA, kterou jsou obměnami 
marketingového mixu vytvořenými jinými autory. 
Vysekalová (2014) zdůrazňuje důležitost emocí nejen v marketingu, ale také 
v marketingovém mixu. Připomíná, že emoční složka patří do marketingového přístupu 
již od počátku, ale její význam v současnosti stoupá. Pro rozhodování zákazníka hrají 
emoce důležitou roli a emoce je tedy nutno vnímat jako klíčový prvek při vytváření 
efektivní marketingové komunikace. Jsou nepostradatelným prvkem marketingového 
mixu. Můžeme definovat koncept 4E, který se skládá z: 
 experience – zkušenost, 
 exchange – výměna, 
 evangelism – filozofie značky, 
 everyplace – všudypřítomnost. 
2.6 Marketing služeb 
Ryglová (2009, s. 96) vysvětluje službu jako „ekonomickou činnost lidí, jejímž 
výsledkem jsou nemateriální hodnoty, které se projevují jako užitečné efekty pro 
spotřebitele služeb.“ Služba cestovního ruchu je taková, která naplňuje potřeby 
účastníka cestovního ruchu. 
Jakubíková (2009) definuje pět hlavních specifik služeb, kterými jsou nehmotnost, 
pomíjivost, proměnlivost, variabilita a absence vlastnictví. 
Morrison (1995) uvádí vlastnosti služeb následovně: nehmotný charakter, 
pomíjivost, proměnlivost, vázanost na poskytovatele, podmíněnost nákladů a distribuční 
cesty. 
2.6.1 Specifika služeb cestovního ruchu 
Ryglová, Burian, Vajčnerová (2011) uvádějí následující základní specifika služeb 
cestovního ruchu: 
 Krátká expozitura služeb – motivace klienta se počítá ve vteřinách, protože 
nabídce služeb je vymezen pouze určitý krátký čas, 
 Větší důraz na image a úroveň – zákazníci se rozhodují především podle svých 
emocí, dojmů a nejrůznějších asociací, ale také v závislosti na důkazech, 
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 Větší vliv psychiky a emocí při nákupu – zákazníci se rozhodují dle svého 
vysněného ideálu, 
 Značný význam „ústní reklamy“ – v důsledku nehmotnosti služeb cestovního 
ruchu a tedy nemožnosti jejich vyzkoušení předem roste význam referencí a rad 
od příbuzných, přátel, ale také z nejrůznějších blogů a recenzí v tisku, 
 Větší závislost na dodavatelích – přestože je nabídka zákazníkovi podávána jako 
komplexní, téměř vždy se jedná o kompilaci služeb a je důležité řízení 
vzájemných vztahů mezi jednotlivými dodavateli služby, 
 Snazší kopírování služeb – služby prakticky nelze na rozdíl od zboží chránit 
patentem a z toho důvodu je lze snadno kopírovat a napodobovat, 
 Časování – služby je nezbytné propagovat dlouho před jejich využitím, ale 
existuje i trend, kdy dochází k velkému množství objednávek ve stále kratším 
termínu před nabízeným datem. 
2.7 Marketing v cestovním ruchu 
Marketing v cestovním ruchu se dle Ryglové (2009) zaobírá požadavky a přáními 
účastníků cestovního ruchu a hledáním možností, jak tyto požadavky uspokojit. Objem 
uspokojování těchto požadavků závisí na dosažené životní úrovni obyvatelstva, protože 
při spotřebě dochází k hodnocení, zda byla potřeba uspokojena či nikoli. 
Morrison (1995) vysvětluje marketing v cestovním ruchu jako něco, co probíhá 
plynule a v dílčích krocích a prostřednictvím čehož management v odvětví cestovního 
ruchu naplňuje, plánuje, zkoumá, kontroluje a zhodnocuje aktivity navržené dle potřeb 
zákazníka. 
Ryglová, Burian, Vajčnerová (2011) definuje marketing v cestovním ruchu jako 
určité jednání firem, jejichž posláním je uspokojovat přání zákazníků a prodávajících na 
trhu rentabilním způsobem. 
Morrison (1995) popisuje pět charakteristických přístupů k marketingu v cestovním 
ruchu. Jsou jimi: 
 Používání více než 4P – marketingový mix 4P není pro oblast služeb 
dostačující a byl tedy rozšířen na 8P. 
 Aplikování emotivní přitažlivosti marketingové komunikace – v závislosti na 
nehmotnosti služeb vstupují do rozhodování zákazníků emoce a iracionalita. 
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 Větší důraz na ústní reklamu – zákazník si služby na rozdíl od produktu 
nemůže vyzkoušet dopředu, proto musí hledat jiné způsoby jak ověřit její 
kvalitu. Lidé se musí částečně spoléhat na rady ostatních a ústní reklamy 
získávají na významu. 
 Rostoucí důležitost dobrých vztahů s komplementárními firmami – zákazník 
je při přijímání služby ovlivňováním okolními firmami a to působí i na jeho 
spokojenost. 
 Náročnější ověřování novinek – služby jsou na rozdíl od výrobků snadno 
imitovatelné a firmy v oblasti cestovního ruchu by měli být připraveny je 
inovovat a měnit. 
2.8 Marketingový mix v cestovním ruchu 
Tradiční marketingový mix 4P je v cestovním ruchu doplňován o další „P“. 
Nejpoužívanějším je marketingový mix 8P. K původnímu mixu byly další P přidány 
především z důvodu, že nynější zákazník je stále náročnější, je více rozmazlován 
konkurencí a jeho požadavky jsou stále větší. (RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011) 
Jakubíková (2009) definuje marketingový mix cestovního ruchu jako 10P, kdy 
přidává processes (procesy) a political power (politickou moc). 
Ryglová (2009) uvádí, že mnoho autorů doplňuje k tradičnímu mixu další 
proměnné P, ale doposud nedošlo ke sjednocení. Většina autorů se shoduje na podobě 
8P, tedy doplnění základního mixu o: 
 packaging – vytvoření a následná nabídka uceleného balíku služeb, 
 people – lidé, 
 programming – vytváření programů a jejich specifikace, 
 partnership – spolupráce. 
 
Produkt (Product) 
„Produkt cestovního ruchu můžeme charakterizovat jako symbiózu působení 
materiálních zdrojů (např. rekreační prostor, infrastruktura) a nemateriálních zdrojů 
(klima, osobnost lidského činitele, např. průvodce, apod.). Typickým znakem produktu 
v cestovním ruchu je závislost na přítomnosti klienta-spotřebitele cestovního ruchu, 
výroba i spotřeba probíhá časově i prostorově současně.“ (RYGLOVÁ, 2009, s. 102) 
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Produkt z pohledu cestovního ruchu má ve svém produktovém mixu variabilní 
obsah hmotných a nehmotných součástí. (JAKUBÍKOVÁ, 2009) 
Kiráľová (2003) vysvětluje produkt cestovního ruchu jako veškerou nabídku 
organizací cestovního ruchu poskytovanou potenciálním, ale i stávajícím zákazníkům. 
Morrison (1995) podotýká, že formulovat tento produkt je složité. Vzhledem 
k tomu, že se jedná o neživý předmět, je mnohem složitější definovat jeho obsah. 




Cena a kvalita jsou základní parametry ovlivňující výběr zákazníka. Cena může mít 
pozitivní, ale i negativní působení. Klienti v současnosti vyžadují vyšší hodnotu, avšak 
za stejnou cenu. (RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011) 
Při vytváření cen v cestovním ruchu je třeba brát ohled nejen na marketingové 
přístupy, ale také na kvalitní znalost daného odvětví služeb, ale i daného zařízení, ve 
kterém má být daná cena stanovena. (JAKUBÍKOVÁ, 2009) 
Ryglová (2009) doplňuje, že při tvorbě ceny v cestovním ruchu tato cena 
nevystupuje pouze jako zástupce jedné složky, ale jako reprezentant celého balíku 
služeb z daného odvětví. Hlavní strategie tvorby cen v cestovním ruchu jsou: 
 psychologické ceny, 
 diferenciace cen v závislosti na segmentaci zákazníků, 
 dle fáze životního cyklu produktu – jiné ceny při zavádění produktu a jiné 
při nasycení trhu, 
 jednotné ceny – klubové ceny nebo „all inclusive“. 
 
Distribuce (Place) 
„Distribuce je proces zpřístupnění produktu/služby konečnému spotřebiteli. Slouží 
k nalezení a realizaci cesty mezi poskytovatelem služby (produktem) a jeho zákazníkem. 
Odlišnost mezi výrobky a službami CR spočívá v tom, že zatímco výrobky jsou dodány 
na místo, kde si je zákazník kupuje, služby cestovního ruchu lze realizovat pouze v místě 
jejich produkce. Naopak informace o nich i nákup je možné zajistit si odkudkoliv.“ 
(RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011, s. 122) 
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Distribuce ke spotřebiteli je zajišťována tzv. mezičlánky. Ty můžeme u služeb 
cestovního ruchu členit do dvou skupin, a to na zprostředkovatele a prostředníky. 
Zprostředkovatelem je cestovní agentura a typickým prostředníkem je cestovní 
kancelář. (JAKUBÍKOVÁ, 2009) 
Produkty cestovního ruchu mohou být distribuovány přímo nebo nepřímo. Přímá 
distribuce je přímý vztah mezi příjemcem služby a jejích poskytovatelem. Distribuce 
nepřímá využívá jednoho nebo více zprostředkovatelů. (HORNER, SWARBROOKE, 2003) 
Ryglová (2009) doplňuje, že v současnosti kvalitní a úspěšná distribuce vzniká 
spojením s rezervačními distribučními systémy. Příklady těchto distribučních systémů 
jsou GALILEO v Evropě, APPOLLO v USA nebo GEMINY v Kanadě. 
 
Propagace (Promotion) 
Propagace neboli marketingová komunikace je určitý výběr komunikačních nástrojů. 
Pokud se zaměříme na nástroje pouze jedné firmy, budeme je nazývat jako komunikační 
mix. Rozhodování zákazníků v cestovním ruchu je postaveno na emocích, proto je 
vhodné pro komunikaci v této oblasti využívat příběhy (mohou být nejen vlastní, ale 
i zprostředkované, obecné, nebo také zcela vymyšlené). (RYGLOVÁ, 2009) 
 
Balíčky služeb (Packaging) 
Balíčkem služeb se v cestovním ruchu rozumí určitá souborná nabídka vzájemně se 
doplňujících služeb nabízená za jednotnou cenu. Příkladem balíčku je zájezd. 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
Balíčky služeb reprezentují určitý soubor několika služeb vyjádřených v podobě 
výhodné a přitažlivé nabídky pro klienta. Pro zákazníka je finančně výhodnější nákup 
uceleného balíku služeb, než nákup služeb jednotlivě. (RYGLOVÁ, 2009) 
Podle Kiráľové (2003) je využívání těchto balíčků velmi rozšířené. Tato pro 
zákazníka lákavá nabídka jej může přesvědčit ke koupi. 
Morrison (1995) popsal výhody balíčků z odlišných pozic. Ze strany klienta 
poskytují především více pohodlí, větší hospodárnost, naplnění náročných požadavků, 
obstaraní trvalé kvality, schopnost naplánovat výdaje na cesty a nový rozměr cestovaní 
mimo domov. Z pohledu organizátora jsou výhodami rostoucí poptávka i v období 
mimo sezonu, přitažlivost pro nové cílové trhy, vzrůstající spokojenost klientů, 
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jednodušší náhled na vývoj podnikání a zvýšení efektivnosti nebo také růst tržeb na 
jednoho klienta a prodloužení délky jeho pobytu. 
 
Lidé (People) 
„Cestovní ruch je bezprostředně závislý na kvalitě lidských zdrojů. Lidé jsou základním 
faktorem ovlivňujícím kvalitu služeb. Lidé prodávají zase lidem, tedy dostatečná 
pozornost musí být věnována internímu marketingu a také zákaznickému mixu.“ 
(RYGLOVÁ, 2009, s. 113) 
Hesková (2006) uvádí, že lidé v cestovním ruchu zastávají dvě role. Jsou 
zaměstnanci, ale také klienty. Jsou klíčovým faktorem ovlivňujícím kvalitu služeb 
v tomto odvětví. 
Jakubíková (2009) na rozdíl od Heskové (2006) zdůrazňuje, že lidé vykonávají 
několik různých rolí, jsou vlastníky, investory, manažery, zaměstnanci, poskytovateli 
služeb, dodavateli výrobků, ovlivňovateli, obchodními mezičlánky, zaměstnanci 
veřejných společností, klienty a rezidenty. 
 
Programování (Programming) 
Programová specifikace služeb neboli programming je úzce provázána s balíčky služeb. 
Zahrnuje kroky, úkoly, činnosti a rutiny, časové plány a mechanismy, díky kterým je 
služba v nabídce pro zákazníky. (RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011) 
Programy by měly být sestavovány především podle požadavků a přání klientů. 
Jejich tvůrce by měl zákazníkům naslouchat a brát na ně ohled. (MORRISON, 1995) 
Cílem vytváření programové specifikace služeb je především vyvolat zájem klientů 
o mimosezonní nabídky. (HESKOVÁ, 2006) 
 
Spolupráce (Partnership) 
Jakubíková (2009) vysvětluje partnerství jako spolupráci dvou a více subjektů, kteří se 
podílejí na rozvoji cestovního ruchu. Toto odvětví je v zásadě existenčně závislé na 
spolupráci všech subjektů. 
Povaha produktu cestovního ruchu nabádá poskytovatele služeb tohoto odvětví ke 
spolupráci všech zúčastněných subjektů. Toto partnerství probíhá na různých úrovních 
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a to při připravování produktu nebo jeho prodeji, a nejen na místní, ale také nadnárodní 
úrovni. (RYGLOVÁ, BURIAN, VAJČNEROVÁ, 2011) 
2.9 Marketingová komunikace 
„Marketingová komunikace by se dala označit za rozsáhlý soubor nástrojů, které mají 
jedno společné – jejich úkolem je prodat vaše produkty prostřednictvím komunikace 
s potenciálními zákazníky. Druhů komunikace je přitom bezpočet a reklama je jen 
jedním a někdy i nejméně vhodným z nich.“ (BUSINESSVIZE.CZ, 2010) 
Za marketingovou komunikaci je považována taková komunikace, která slouží 
organizaci k informování, přesvědčování a také ovlivňování současných a potenciálních 
klientů. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Kotler, Keller (2012) vysvětlují marketingovou komunikaci jako prostředky, 
kterými se organizace snaží informovat a přesvědčovat spotřebitele a usiluje 
o upevňování znalosti svých výrobků a služeb u zákazníků. Komunikaci definují jako 
určitý „hlas“ dané značky, pomocí kterého budují povědomí o své značce. 
Existuje mnoho teorií o marketingové komunikaci, mnohdy se tyto teorie zásadně 
rozbíhají. V současnosti není dostupná jednotná verze a pravděpodobně ani existovat 
nebude. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
2.9.1 Cíle marketingové komunikace 
Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) definují tři skupiny cílů marketingové komunikace: 
 Cíle předmětné – jedná se o získání cílové skupiny zákazníků a to co 
nejúčinnějšími a nejefektivnějšími prostředky. Podmínkou je vytvořit kvalitní 
segmentaci a vhodně zvolit cílovou skupinu. Tyto cíle pouze zaručují správné 
nasměrování akce. 
 Cíle procesů – jsou to určité předpoklady, které je nutno naplnit, aby byla 
komunikace efektivní. Podmínkou je, aby všechny komunikační úkony byly 
cílovou skupinou zaznamenány, zapamatovány a také oceněny. Tyto cíle mají na 
starost vhodné zpracování komunikačního sdělení. 
 Cíle efektivnosti – tyto cíle podtrhují aktuální nebo budoucí proces nákupu 
a jsou tedy nejdůležitější skupinou cílů. 
Podle Jakubíkové (2009) je cílem marketingové komunikace především 
informovat, přesvědčovat a v neposlední řadě připomínat. 
26 
 
Cíle marketingové komunikace by měly splňovat charakteristiku SMART. Jedná se 
v překladu o slovo chytrý a vzniklo jako zkratka z počátečních písmen jednotlivých 
slov. Nadefinovaný cíl by měl správně splňovat následující vlastnosti: měl by být 
specifický, měřitelný, akceptovatelný, realizovatelný a také termínovaný. 
(HANZELKOVÁ, 2009) 
Přikrylová, Jahodová (2010) a Zamazalová (2010) zdůrazňují, že vytyčení cílů 
marketingové komunikace je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí manažerů vůbec. 
Tyto cíle musí směřovat k utužování dobré pověsti společnosti. Měly by navazovat na 
strategické marketingové cíle firmy. 
Zamazalová (2010) uvádí tyto hlavní cíle marketingové komunikace: 
 poskytnout informace potenciálním klientům, 
 vytvořit a motivovat zákazníky z vytvoření poptávky, 
 odlišit produkt nebo společnost, 
 upřednostnit užitek a hodnotu produktu, 
 ustálit obrat. 
Přikrylová, Jahodová (2010) uvádí ve svém výčtu stejné cíle jako Zamazalová 
a doplňují je o další dva. Těmi jsou budovat a udržovat značku a podpořit firemní 
image. 
2.9.2 Zaměření marketingové komunikace 
„Marketingová komunikace firmy může být zaměřena přímo na spotřebitele, na 
institucionální zákazníky, na mezičlánky, které nabízejí její produkty dalším zákazníkům 
a jsou v širším smyslu také zákazníky, ačkoli jimi produkt pouze „protéká“, aby našel 
konečného spotřebitele, na vlastní zaměstnance firmy, vůči nimž by měla uplatňovat 
interní marketing, jehož nedílnou součástí je „personální“ marketing, a na komunikaci 
s médii, která často rozhodují o jejím bytí či nebytí.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 244) 
Pokud se zaměříme na komunikaci cílenou na spotřebitele, můžeme rozlišit dva 
druhy strategie: 
 Push strategie (strategie tlaku) – již podle názvu poznáme, že se jedná 
o strategii, která „tlačí“ výrobek nebo službu od producenta směrem 
k zákazníkovi. Producent se snaží stimulovat zákazníky (velkoobchody, 
maloobchody, konečné zákazníky) k nákupu jejich produktu.  
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 Pull strategie (strategie tahu) – jejím cílem je stimulovat spotřebitele a to 
pomocí motivace reklamou nebo podporou prodeje. Zákazník bude daný 
produkt nebo službu vyžadovat, a tím táhne produkt směrem od výrobce 
přes velkoobchod a maloobchod až k zákazníkovi. (JAKUBÍKOVÁ, 2008) 
Zamazalová (2010) uvádí, že strategie tahu používá především reklamu a public 
relations, zatímco strategie tlaku využívá osobní prodej a podporu prodeje. 
2.9.3 Komunikační model 
Komunikačním modelem je vysvětlen princip marketingové komunikace. Model 
přenáší informaci pomocí vybraného média od vysílatele k příjemci. Předpokládá se, že 
příjemce daného sdělení ho chápe a naslouchá mu. Cílem sdělení je zaujmout 
potenciálního příjemce a uspokojit jeho potřeby. Tento model specifikuje prvky, které 
jsou nezbytné z hlediska uskutečňování komunikace. Jsou jimi zdroj, sdělení, médium 
a příjemce. (SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006)  
Karlíček, Král (2011) doplňují, že tento model pomáhá marketérům vyvarovat se 
obvyklým chybám, kterých se v marketingové komunikaci dopouštějí a které znamenají 
značné plýtvání financí. Komunikační model bere v úvahu především nezbytné 
poznatky z oblasti psychologie, a to například z výzkumu a teorie mezilidské 
komunikace, přesvědčování, vnímání nebo učení. Model se skládá ze tří hlavních částí, 
kterými jsou marketingové sdělení, cílové skupiny a tzv. šíření ústním podáním 
(WOM=word-of-mouth). Komunikační model je vyobrazen na obrázku níže. 
 
Obrázek 2: Model marketingové komunikace 
Zdroj: (KARLÍČEK M., KRÁL P., s. 23, 2011) 
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2.9.4 Model AIDA 
Model AIDA vznikl v 60. letech 19. století a vysvětluje stádia, které provází zákazníka 
před nákupním rozhodnutím. Zkratka je odvozena z počátečních slov anglických 
písmen Attention (Pozornost), Interest (Zájem), Desire (Touha, Přání) a Action (Čin, 
Akce). V prvním kroku se snažíme o upoutání zákazníkovi pozornosti, následně pak 
o vzbuzení jeho zájmu. Dále pak přesvědčit zákazníka, že náš produkt/služba uspokojí 
jeho potřeby a přání. Tento proces vede v ideálním případě ke koupi daného produktu či 
služby. (NAGYOVÁ, 1999) 
Vysekalová (2007) doplňuje, že tento model (přestože je zjednodušený), je 
podkladem pro spoustu dalších hierarchických modelů. 
2.10 Komunikační mix 
„Marketingový komunikační mix je podsystémem mixu marketingového. Komunikačním 
mixem se marketingový manažer snaží pomocí optimální kombinace různých nástrojů 
dosáhnout marketingových a tím i firemních cílů. Součástí komunikačního mixu jsou 
osobní i neosobní komunikace, přičemž osobní prezentuje osobní prodej a neosobní 
formy zahrnují reklamu, podporu prodeje, přímý marketing, public relations 
a sponzoring. Kombinací osobní a neosobní formy jsou veletrhy a výstavy.“ 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 42) 
Zamazalová (2010) naopak rozděluje komunikaci na primární a sekundární. 
Primární komunikace je taková, která používá k oslovení zákazníků speciální 
prostředky tedy nástroje komunikačního mixu. Za sekundární komunikace považuje 
takovou, která je vedena jinými než speciálně určenými prostředky marketingové 
komunikace. 
Kotler, Keller (2012) doplňují komunikační mix o další dva nástroje, kterými jsou 
interaktivní marketing a ústní šíření komunikace. Uvádějí, že by organizace měla svůj 
rozpočet vhodně rozdělit mezi všechny nástroje marketingové komunikace. Záleží však 
na typu společnosti a jejich požadovaných komunikačních kanálech. Příklady mohou 
být společnost Avon, která využívá především osobní prodej, ale Hoover a Revlon 




Zákon č.40/1995 Sb., o regulaci reklamy říká, že „reklamou se rozumí oznámení, 
předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl 
podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, 
výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, 
podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno 
jinak.“ (BUSINESS.CENTER.CZ, 1995) 
Vysekalová, Mikeš (2003) definují reklamu jako komunikaci, která má business 
záměr a jejíž snahou je zákazníkovi ukázat, že daná firma mu nabízí produkty/služby, 
jež mohou uspokojit jeho potřeby. Hlavním posláním reklamy je informovat, 
přesvědčovat a prodávat. 
Reklama napomáhá představení výrobku či služby v zajímavé podobě. Využívá 
k tomu nejrůznějších prvků, které mají vliv na smysly člověka. U inzerátu se může 
jednat o netradiční titulek, styl písma nebo jeho barvu, u rozhlasové nebo televizní 
reklamy o hudební nebo zvukový podtext. Reklama má velký dosah a může tak ovlivnit 
velké množství potenciálních klientů. Její nevýhodou je však její neosobnost 
a jednosměrnost při komunikaci. (VYSEKALOVÁ, 2007) 
Steel (2003) zdůrazňuje, že účelem reklamy je zajistit přeměnu produktu/služby ve 
značku. Značka totiž vytváří hodnotu společnosti a firma s její pomocí získává větší 
podíl na trhu a taky vyšší marže. 
Sedláček (2009) dělí reklamu do následujících kategorií: 
 zaváděcí – podpora nový produkt, 
 výrobková – informování o produktu nebo službě, 
 imageová – tvorba image firmy i značky, 
 udržovací – udržení značky v myslích zákazníků, 
 obhajovací – odezva na negativní povědomí o firmě. 
Jako další členění reklamy uvádí Sedláček (2009) rozdělení na regionální 
a celostátní nebo komerční, politickou či osvětovou. 
Hlavní cíle reklamy jsou informovat zákazníka o daném výrobku/službě a podnítit 
ho ke koupi. Dále pak přesvědčit zákazníka ke koupi a v poslední řadě připomínat 
produkt zákazníkovi tak, aby na něj nezapomněl. (FORET, 2003) 
30 
 
2.10.2 Podpora prodeje 
Kotler (2007) definuje podporu prodeje jako nástroj využívající krátkodobých podnětů, 
jejichž smyslem je být oporou pro základní přínosy výrobku/služby a podpořit nákup 
a prodej produktu/služby. Smyslem reklamy je nabídnout důvody ke koupi, zatímco 
u podpory prodeje se jedná o poskytnutí důvodů pro koupi právě teď. 
Podle Karlíčka, Krále (2011) je podpora prodeje určitý popud stimulující zákazníka 
k okamžité koupi. Nejčastějšími jsou podněty založené na minimalizaci ceny a to 
například slevy, rabaty nebo nejrůznější výhodné balení. Tento nástroj také často 
využívá obdarovávání potenciálních zákazníků pomocí reklamních dárků, soutěží nebo 
prémií. 
Podporu prodeje je vhodné využít v případě, kdy má organizace okamžitý cíl a to 
například prudké zvýšení prodeje značky nebo přesvědčení spotřebitele, aby daný 
výrobek vyzkoušel. (SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006) 
Cíle podpory prodeje vycházejí z obecných marketingových cílů a jsou zpravidla 
krátkodobé. Řadíme mezi ně růst tržeb, vyhledávání nového zboží i služeb, prodej 
nepotřebných zásob zboží, ale také srovnání s konkurencí a její zastavení. (SMITH, 
2000) 
Tellis (2000) uvádí následující typy podpory prodeje: 
 zprostředkovatelé – př. slevy z fakturované ceny, výstavy, konference, 
 maloobchod – př. cenové slevy, prémie, programy odměn, 
 spotřebitel – př. kupony výrobce, rabaty, vzorky. 
Hesková, Štarchoň (2009) naopak rozlišují nástroje na spotřebitelskou podporu 
prodeje, do které řadíme kupony, prémie, ochutnávky, věrnostní karty nebo bezplatné 
vzorky produktů. Dalším nástrojem je podpora prodeje obchodníků, kam řadíme 
reklamu v místě prodeje, dárky, vzorky zdarma nebo poskytování rabatu z prodaného 
zboží. Posledním je podpora prodeje prodejců (obchodního personálu), kam zahrnujeme 
obchodní schůzky ve smyslu výměny zkušeností, přehledy a zprávy o prodeji nebo 
obchodní příručky. 
Nejpoužívanější metodou je customer promotion, tedy zákaznická podpora. Řadíme 




2.10.3 Přímý marketing 
„Přímý marketing představuje přímou komunikaci s pečlivě vybranými individuálními 
zákazníky s cílem získat okamžitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zákazníky. 
Díky přímému marketingu komunikují manažeři přímo se zákazníky, často při 
individuálních a interaktivních jednáních.“ ( KOTLER, 2007, s. 928) 
Podstatou přímého (direkt) marketingu je dle Zamazalové (2010) přímé oslovení 
potenciálních klientů. Podmínkami pro efektivní použití tohoto nástroje jsou vhodné 
zacílení, aktuálnost, provázání s jinými marketingovými aktivitami a přizpůsobení 
cílové skupině. 
Nejstarším typem přímého marketingu je zásilkový obchod, který má podobu 
přímé poštovní nabídky nebo katalogového prodeje. Dále je to telemarketing 
a reklama přímé reakce. Pod reklamou přímé reakce si představíme takovou reklamu, 
která využívá noviny, časopisy, televizi a teleshopping. Patří sem také tzv. infomercial. 
Tímto pojmem nazýváme půlhodinové či hodinové reklamy, které zákazníkům 
připomínají talk-show. Realitou je, že se snaží divákům něco prodat. (SOLOMON, 
MARSHALL, STUART, 2006) 
Wunderman (2004) definuje pravidla pro vytváření přímého marketingu. Důležité 
je si uvědomit, že se nejedná o taktiku, ale strategii, a ve středu pozornosti musí být 
zákazník, ne produkt. Cílem je změnit chování zákazníka, ne pouze postoje. Podstatné 
je podat odpověď, proč by měl klient produkt koupit. Za cílovou skupinu jsou 
považováni všichni a podle toho musí vypadat i komunikace. Podnik by měl být 
dosažitelný pro zákazníka, tvořit s ním interaktivní dialog a především budovat si 
vzájemné vztahy. Loajalita je trvalý proces, a pokud existuje, utváří podniku zisk. 
2.10.4 Osobní prodej 
Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) definují osobní prodej jako komunikace probíhající 
„tváří v tvář“. Jejím cílem je podávat informace, předvádět, pracovat na utužování 
dlouhodobých vztahů, ale také přesvědčit určitou část veřejnosti. Rozdílem oproti 
ostatním nástrojům je, že osobní prodej je postaven na interakci s potenciálním 
i současným klientem. 
Foret (2008) zdůrazňuje, že je tento nástroj účinným prostředkem pro prodejce, 
pokud chce pozměnit preference a zvyky zákazníků. Zásluhou osobního vlivu je tento 
nástroj účinnější než ostatní nástroje, pokud chce prodejce přesvědčit spotřebitele 
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o kvalitě své nabídky. Cílem této komunikace není pouze prodat výrobek nebo službu, 
ale také náležitě informovat spotřebitele o jeho správném a efektivním využívání. 
Vaštíková (2008) vysvětluje, že osobní prodej je jediným nástrojem, kdy dochází 
k oboustranné komunikaci. Mezi prodejcem a zákazníkem dochází k interakci 
a následně mohou reagovat na otázku toho druhého. 
Výhodou tohoto nástroje je, že prodejce bezprostředně vidí reakce zákazníků 
a může na ně ihned a účinně zareagovat, ale také to, že firma může získat cenné reakce 
a připomínky zákazníků a ví, jak je možné výrobek více přizpůsobit požadavkům 
zákazníků. Nevýhodou je naopak malý dosah tohoto nástroje ve srovnání například 
s reklamou a také nemožnost kontrolovat prodejce při jejich působení. Špatné chování 
jednoho prodejce může narušit pověst celé společnosti. (FORET, 2008) 
Přikrylová, Jahodová (2010) zdůrazňují, že by osobní prodej měl dodržovat určité 
etické zásady. Nikdy by nemělo docházet k nátlaku na zákazníka či jeho obelhávání 
a prezentace by měla být především profesionálního rázu. 
Hesková, Štarchoň (2009) dělí osobní prodej na:  
 prodej obchodní – typický pro super a hypermarkety, 
 prodej pultový – charakteristický pro maloobchod, 
 prodej v terénu – mimo stálou provozovnu, 
 prodej misionářský – nabádání prostředníků ke koupi. 
Clow, Baack (2008) naopak dělí osobní prodej na maloobchodní a mezipodnikový, 
kdy maloobchodní prodej je, jak již název napovídá, uskutečňován v maloobchodech 
za přispění prodavačů, zatímco mezipodnikový prodej probíhá pro firemního 
zákazníka. 
2.10.5 Public relations (vztahy s veřejností) 
Svoboda (2009) definuje public relations (PR) jako takovou komunikaci, díky které se 
firma lépe uzpůsobí svému okolí, ale také taková, která jí pomáhá se měnit, setrvat 
a dosáhnout svých cílů. Snahou je ovlivňovat vnější i vnitřní prostředí společnosti 
s cílem utvářet pozitivní vztahy mezi oběma. 
Jakubíková (2008) vysvětluje public relations jako aktivity související s budováním 
porozumění mezi společností a jejím okolím, zájmovými a cílovými skupinami. Do 
cílové skupiny patří relevantní veřejnost, do které zahrnuje dodavatele, odběratele, 
klienty i zaměstnance. 
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Pospíšil (2002) zařazuje do tohoto nástroje mnoho aktivit od sponzorství, přes 
publikování firemních časopisů, až po působení na noviny a média celkově. Tento 
nástroj je užitečný nejen pro velké formy, ale také pro menší podniky. 
Bajčan (2003) zdůrazňuje, že cílem PR není ovlivňovat veřejnost a manipulovat 
s ní, ale komunikovat s ní s využitím osob a celé společnosti a dosáhnout prestižního 
postavení firmy v myslích veřejnosti. 
Kotler (2000) uvádí, že základní nástroje lze shrnout do zkratky PENCILS: 
 P (publications) – publikace (př. firemní časopisy, tiskoviny pro klienty) 
 E (events) – veřejné akce (př. přednášky, organizace událostí) 
 N (new) – noviny (př. novinářské zprávy) 
 C (community involvement activities) – angažovanost pro komunitu (př. 
uspokojování potřeb místních komunit) 
 I (identity media) – projevy podnikové identity (př. vizitky, dopisní papír 
s hlavičkou firmy) 
 L (lobbing aktivity) – lobbovací aktivity (př. legislativní opatření) 
 S (social responsibility activities) – aktivity sociální zodpovědnosti (př. 
důraz na dobrou pověst firmy) 
Svoboda (2009) naopak člení PR do čtyř forem. Jsou jimi forma tiskové agendy 
a publicity, kdy společnost komunikuje jednostranně. Dále pak forma veřejných 
informací, která navazuje na předchozí, ale pracovníci PR navíc představují veřejnosti 
celkový obraz společnosti či výrobku/služby. Další formou je dvousměrná asymetrie, 
kdy je komunikace nejen k veřejnosti, ale také opačným směrem. Posledním typem je 
forma dvousměrné symetrie, kdy je komunikace uskutečňována formou dialogu. 
2.10.6 Sponzoring 
„Sponzorství můžeme definovat jako investování peněz nebo jiných vkladů do aktivit, jež 
otevírají přístup ke komerčně využitelnému potenciálu, spojenému s danou aktivitou. 
Firmy podporují své zájmy a značky tím, že je spojují s určitými významnými událostmi 
nebo aktivitami. Jedná se o nástroj tematické komunikace, kdy sponzor pomáhá 
sponzorovanému uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný pomáhá sponzorovi naplnit 
jeho komunikační cíle.“ (PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003, s. 327) 
Událost, která je sponzorována, většinou vzbudí zájem médií. Díky tomu vzniká 
pozitivní publicita, což vytváří vztah spotřebitele se značkou a pomáhá ji zdůraznit před 
34 
 
konkurencí. Nástroj není využíván pouze z ekonomických důvodů, ale v současnosti 
především kvůli těm psychologickým. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
Jurášková, Horňák (2012) přiřazují tento nástroj pod public relations. Vysvětlují jej 
jako vkládání financí do činností, jejichž potenciál je možné komerčně využít. Uvádí 
následující druhy sponzorství: generální, výhradní, exkluzivní, titulární a řadový 
sponzor. 
Přikrylová, Jahodová (2010) naopak vnímají sponzoring jako samostatný nástroj 
marketingové komunikace. Uvádějí, že je mnohdy propojen s ostatními komunikačními 
nástroji, především s event marketingem. 
2.10.7 Internetová komunikace 
Komunikace na internetu se od ostatních nástrojů odlišuje těmito znaky. Komunikační 
styl je v prostředí internetu synchronní. Klient má přehled o prezentaci informací 
o produktu a může kontrolovat obsah sdělení. Posledním znakem je společenský aspekt 
tohoto prostředku, kdy má nástroj navodit pocit vstřícné a společenské komunikace. 
(PELSMACKER, GEUENS, BERGH, 2003) 
Marketingová komunikace na internetu přichází s novými příležitostmi nejen pro 
velké, ale také pro malé firmy. Díky využití tohoto nástroje dochází k redukování 
nákladů na propagaci i prodej, ale také ke zvětšování možností komunikace firmy 
a uspokojování rostoucích potřeb a přání zákazníků. (FORET, 2008) 
Přikrylová, Jahodová (2010) uvádějí výhody této komunikace pro zákazníka 
a obchodníka. Z pohledu zákazníka přináší komunikace na internetu dohled nad 
směnným provozem, jednodušší a méně časově náročný přístup k informacím, získání 
maximálního užitku za vynaložené peníze, ochranu informací dle osobních požadavků 
nebo dostupnost nejrůznějších informačních zdrojů. Výhodami z pohledu obchodníka 
jsou zjednodušení informací pro zákazníky tak, aby našli ty, které opravdu hledají, dále 
pak budování trvalého vztahu s klienty, jednodušší sbírání informací z trhu nebo snížení 
realizačních nákladů obchodu. 
Zamazalová (2010) uvádí, že všechny nástroje tradičního komunikačního mixu 
vyjma osobního prodeje jsou v prostředí internetu realizovatelné. Do klasického 
komunikačního mixu na internetu můžeme zařadit reklamu, public relations, přímý 
marketing a podporu prodeje. 
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Internet má bezesporu v současnosti značný vliv. Objem prodeje, systém distribuce 
a marketingu mají 20 až 30% podíl celkových nákladů na zboží a služby. Využitím 
internetu v marketingové komunikaci může ušetřit 10 až 20 % nákladů oproti tradičním 
kanálům. Je to způsobeno snížením výdajů za balení, dopravu a distribuci na místo 
prodeje. V případě využití internetu je zboží zasíláno přímo zákazníkovi. (CLOW, 
BAACK, 2008) 
2.10.8 Veletrhy a výstavy 
Přikrylová, Jahodová (2010) definují veletrhy a výstavy jako časově ohraničené akce 
konající se v pravidelných intervalech, kde mnoho vystavovatelů představuje svou 
nabídku prostřednictví kategorie produktů nebo odvětví a to pro odbornou nebo laickou 
veřejnost. V rámci veletrhů a výstav je využíváno několik nástrojů marketingové 
komunikace současně v krátkém časovém horizontu s poměrně dobrým zacílením. 
Vysekalová, Hrubalová, Girgašová (2004) uvádí komunikační znaky veletrhů 
a výstav. Jsou jimi časoprostorová danost, účinkování na všechny smysly zákazníka 
nebo také využívání všech komunikačních prostředků. Jsou využívány ke komunikaci 
zpráv v daném oboru a k PR a reklamě. 
Clow, Baack (2008) neuvádí veletrhy a výstavy jako samostatný nástroj 
marketingové komunikace, ale jako součást podpory prodeje. V rámci náročnosti 
výdajů na tento nástroj jsou zařazeny hned za reklamu a podporu prodeje. 
Přikrylová, Jahodová (2010) je třídí na: 
 jednooborové VV – zacílené na specifický obor (př. Svět knihy Brno, 
Motocykl Praha), 
 víceoborové VV – se dále člení na: 
o horizontální – prezentace produktů jednoho odvětví k využití dalších 
odvětví (př. Mezinárodní strojírenský veletrh v brně - všeobecné 
strojírenství), 
o vertikální – prezentace více průmyslových odvětví (Stavební 
veletrhy Brno), 
 všeobecné VV – nemají pevnou strukturu a téma (př. vánoční trhy). 
Vysekalová, Hrubalová, Girgašová (2004) používají stejné dělení jako výše pro 
veletrhy, ale výstavy dělí na komerční a nekomerční. 
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2.10.9 Interaktivní marketing 
Podstatou interaktivního marketingu je, že: „zákazník reaguje na cílené marketingové 
sdělení měřitelným způsobem tím, že zboží zakoupí nebo třeba tím, že si vyžádá další 
informace.“ (SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006, s. 377) 
Kotler, Keller (2012) jej vysvětlují jako online aktivity a programy jejichž cílem je 
oslovit potenciální i současné zákazníky. Snaží se přímo či nepřímo podpořit prodeje 
produktů nebo služeb, zlepšit image nebo také zvýšit povědomí o daném produktu či 
službě. 
Snahou marketérů je vyvolat měřitelnou odezvu na určité marketingové sdělené 
u zákazníka. (SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006) 
2.11 Moderní marketingová komunikace 
Tradiční marketing byl nehospodárný a pustošil odpovědnost marketingu. Snahou 
novodobého je nalézt nové způsoby, které budou účinné ve vztahu nejen k zákazníkovi, 
ale také k optimalizaci nákladů na marketing. Hlavním důvodem pro transformaci 
marketingu i marketingové komunikace je především neschopnost dále reagovat na 
požadavky trhu. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Rostoucí nedůvěra v tradiční komunikační nástroje, která je potvrzena mnoha 
výzkumy, vyvolává nutnost přijít s novým způsoby oslovení zákazníků. Na trh, 
přesycený především televizní a mailingovou reklamou, je nutno vstoupit s něčím 
novým, neotřelým, čemu budou spotřebitelé více přístupní. Nová média se svým 
obratem přibližují těm tradičním, ale mnohdy jsou efektivnější. (FREY, 2008) 
V současnosti dochází k mnoha změnám především v technologické oblasti a roste 
role zákazníka jako rozhodovatele. Dříve byl spotřebitel objektem marketingové 
komunikace, zatímco nyní je stavěn do pozice subjektu. Spotřebitel samotný napomáhá 
utvářet výrobek i značku, ale také formu komunikace na trhu. Změna pozice zákazníka 
nutně vyvolává potřebu nacházet nové způsoby zvládání měnícího se stavu. 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
Existuje mnoho soudobých trendů, které nutí firmy ke změně, modernizaci své 
marketingové komunikace. Jsou jimi globalizace, restrukturalizace, přesun kompetencí 
na nižší stupně řízení, rychlejší odezva na změny v prostředí, ale také outsourcing nebo 
vznikající partnerství s dodavateli i zákazníky. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
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2.11.1 Virální (virový) marketing 
„Virový marketing znamená přípravu reklamy, připojené k e-mailové zprávě. Jedná se 
zároveň o způsob lobbování nebo marketing podpořený šeptandou. Jinými slovy, virový 
marketing je realizován tehdy, když jeden ze zákazníků předá sdělení jiným 
potenciálním kupujícím. Označení virový je odvozeno z představy osoby, která je 
nakažena marketingovým sdělením a poté ho rozšiřuje mezi své přátele jako vir. Hlavní 
rozdíl je však v tom, že zákazník posílá sdělení dobrovolně svým přátelům.“ (CLOW, 
BAACK, 2008, s. 407) 
Jedná se o nástroj, jehož cílem je, aby si zákazníci mezi sebou řekli o daném 
produktu, službě či webové stránce. Využívá se termínů „friend-tell-a-friend“ marketing 
nebo pass-along (předávání). (FREY, 2008) 
Virální marketing je dle Zamazalové (2010) přitažlivou alternativou k tradiční 
komunikaci. Jeho principem je neřízené šíření sdělení mezi uživateli. Výhodou je, že 
lidé si samovolně sdělení přeposílají, ale pouze pokud jej považují za zajímavý.  
Název vznikl díky schopnosti tohoto nástroje pohotově a nenákladně oslovit stovky 
potenciálních zákazníků. Jeho podstatou je reakce zákazníka na nové nebo stávající 
produkty nebo služby. (STUCHLÍK, DVOŘÁČEK, 2002) 
Zyman, Brott (2002) zdůrazňují, že k virálními marketingu dochází naprosto 
spontánně. Pokud se dá do pohybu, je zde pouze velmi malá šance jej zastavit. Mnohdy 
je mnohem účinnější pro rozšiřování negativních zpráv, nikoli těch pozitivních. 
Cílem virálního marketingu je vypustit takovou zprávu, která spustí řetězovou 
reakci kladného slova z úst. Tato zpráva se následně šíří nejrůznějšími prostředky mezi 
uživateli bez další snahy marketérů dané firmy. Problémem může být, že sdělení je 
mimo kontrolu podniku (STUCHLÍK, DVOŘÁČEK, 2002) 
Tento druh komunikace funguje především pomocí e-mailů a webový stránek 
a nejčastěji má podobu videa, e-mailu, obrázku, textu, hudby, odkazu nebo her. Pro 
splnění požadavků virální zprávy musí sdělení splňovat několik požadavků. Musí mít 
unikátní nápad, poutavý obsah, tvůrčí řešení a žádoucí aplikaci do komunity uživatelů. 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
Virální marketing můžeme dělit do několika forem. Jsou jimi: 
 přeposílání – sdělení je rozšiřováno e-mailem nebo pomocí SMS. Prvním 
příjemcem jsou ti, kteří souhlasili se zasílám komerčních nabídek. Tyto 
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zprávy jsou následně rozesílány pomocí klasické korespondence nebo 
osobních kontaktů. 
 e-mailová výzva – zahrnuje odkaz na web s možností rozeslat e-mail či 
SMS. 
 webová výzva – stejný princip jako e-mailová výzva, tedy výzva k poslání 
e-mailu jako způsob prezentace. 
 virální web-link – vystavení poutavého článku či diskuze na internetu. 
(BLAŽKOVÁ, 2005) 
Hesková, Štarchoň (2009) uvádí dvě formy a to aktivní a pasivní virový marketing. 
Pasivní má za cíl vyvolat pozitivní reakci pomocí kvalitního produktu, nesnaží se však 
ovlivnit zákazníka. Aktivní forma chce zákazníka ovlivnit, snaží se především 
o zvýšení tržeb z tohoto produktu/služby a růst povědomí o značce. 
Co se týče účinnosti tohoto nástroje, podle statistik asi 80 % respondentů uvádí, že 
virální sdělení, které obdrželi, dále přeposlali. Necelých 50 % respondentů sdělení 
rozešle dvěma a více osobám. (CLOW, BAACK, 2008) 
Existuje několik faktorů, které zajišťují vyšší úspěšnost virové kampaně. Středem 
zájmu je bezplatný objekt, jednoduchý systém předání zprávy, zajímavé, poutavé, 
vtipné a hodnotné sdělení a za přeposlání sdělení nikomu nenáleží odměna. Virální 
sdělení je možné využívat na B2C, ale také B2B trzích. Značnou výhodou je menší 
náročnost finančních prostředků. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Podle Vaštíkové (2008) musí každá virální kampaň, která má být účinná, brát 
v potaz virální náboj, tedy netradiční a kreativní myšlenku, očkování, kterým je 
myšleno vyhledávání osob a webových stránek, které je možné „infikovat“ virovým 
sdělením, a nesmí se zapomenout také na sledování a vyhodnocení úspěšnosti celé 
kampaně. 
Příkladem je firma Blue Marble, která se zabývá virálním marketingem. Vytvořil 
virální kampaň na ústní vodu společnosti Scope. Spotřebitelé mohli posílat animace 
polibků dle vlastního výběru svým přátelům. U polibku bylo vyobrazeno poselství 
společnosti, že firma přivádí lidi „na blízkost polibku“. Společnost si v návaznosti na 
vyhledávací technologie zjistila, že mnoho z těch, co sdělení obdrželi jej následně 
přeposlali dále. (CLOW, BAACK, 2008) 
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2.11.2 Guerilla marketing 
„Guerillová komunikace je nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je 
dosáhnout maximálního efektu s minimem zdrojů. Jejím primárním cílem je upoutat 
pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamní kampaně. Firmy ji využívají především tehdy, 
když nemohou porazit konkurenci v přímém soutěžení, nemají dostatek finančních 
prostředků na klasickou reklamní kampaň, ale naopak chtějí maximalizovat účinek, tj. 
zisk.“ (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 258) 
Hesková, Štarchoň (2009) definují guerilla marketing jako strategii, taktiku nebo 
kroky pro jednání na trhu. Aby byl úspěšný, musí stavět na získávání si lidí (zákazníků 
i spolupracovníků), oslabování nepřítele (konkurenta) a setrvání naživu v konkurenčním 
prostředí. 
Patalas (2009) uvádí, že neexistuje jednotná definice pro guerilla marketing. Sám 
jej vysvětluje jako unikátní únik z tradičních standardů využívaných v marketingu a to 
pestrou a zajímavou formou oslovení potenciálních zákazníků. 
Cílem guerilla marketingu je upoutat pozornost zákazníka takovým způsobem, aby 
jej nebral jako propagaci. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Frey (2008) popisuje fungování guerilla marketingu. Nejefektivnější praktiky jsou: 
 zasáhnout na nečekaném místě, 
 mířit na předem vytipované cíle, 
 okamžitě se stáhnout zpět. 
Měl být vybrán takový prostor, který konkurent nejméně předvídá. Po určení 
prostoru se podnik zaměřuje na konkrétní cíle, kterými jsou například cílový zákazníci 
nebo distribuční místa. Po realizování akce se firma stáhne zpět a vyhodnotí průběh 
akce. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
Vaštíková (2008) uvádí, že lze tento pojem spojit s guerillou a to ve smyslu aktivity 
na hraně legality, tedy partyzánskou akcí v džungli. Platí pro ni tři zásady, kterými jsou 
získat lid, poškodit nepřítele a přežít. 
Hesková, Štarchoň (2009) vysvětlují prvky pro efektivní guerilla marketing. Jsou 
jimi: 
 využití neobyčejných komunikačních kanálů, 
 nízká nákladnost, 
 provázanost se sekundární publicitou, 
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 provázanost s psychologií, 
 v útočné podobě přímo napadá konkurenci, 
 je do něj možné směstnat všechny aktivity. 
Přikrylová, Jahodová (2010) zdůrazňují, že v literatuře pojmy guerilla marketing 
a guerillová komunikace mnohdy splývají v jeden pojem. Důvodem je, že moc guerilla 
marketingu je ve stylu komunikace a jeho velká část (až 70 %) se týká komunikace. 
Levinson (2009) zdůrazňuje, že tento nástroj pomáhá zjednodušit to, co je složité, 
a jeho podstatou je jeho využití k zajištění maximálních zisků za minimálních investic. 
Snahou guerilla marketingu je rozpoznat příležitosti neboli problémy a všechny je 
prověřit. 
Patalas (2009)uvádí formy guerillového marketingu: 
 Buzz marketing – je založen na vytváření šumu (v překladu z angličtiny 
buzz), kdy se pomocí buzz agentů snaží o vyvolání diskuze mezi lidmi. Tito 
lidé jsou placení za šíření pozitivních komentářů k produktu či službě. 
 Ambient marketing – jedná se o netradiční formy reklamy cílící na mladší 
věkovou skupinu a to oslovením této skupiny na neočekávaných místech 
(např. kina, diskotéky či toalety). 
 Ambush marketing – tento typ marketingu má za cíl využít velké 
společenské akce, jako jsou veletrhy nebo sportovní akce, ke zviditelnění 
bez použití finančních prostředků. Mnohdy jsou tyto aktivity na hraně 
zákona. 
 Mosquito marketing – nejedná se přímo o guerilla marketing, ale úzce s ním 
souvisí. Jeho znakem je pozorování konkurence, nacházení chyb v jejich 
koncepci a využití těchto chyb ve svůj prospěch. Na rozdíl od guerilla 
marketingu je využíván malými a středními podniky. 
Dalšími formami guerilla marketingu jsou podle Buzzle.com (2011) Alternativní 
marketing, Presume marketing, Astroturfing, Experiential marketing, Tissue packing 
marketing, Undercover marketing a Wild posting. 
Guerilla marketing je ve skutečnosti využíván na nejrůznějších médiích. Jsou jimi 
například lavičky, zastávky, odpadkové koše, prostředky městské hromadné dopravy 
nebo restaurace a provozovny služeb. Příkladem je uvedení nového vozu Škoda Yeti na 
trh, kdy byly vytvořeny stopy sněžného muže Yetiho na chodníky ve dvanácti městech 
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v České republice. Dalším příkladem je společnost Vodafone, která se v roce 2007 
zviditelnila na úkor konkurence. Umístila znak své kampaně (falešné sobí paroží) na 
reklamní plochy a telefonní budky konkurence. Po sundání parohů se konkurentům 
omluvili, ale tento počin byl řešen arbitrážní komisí Rady pro reklamu ČR. 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
2.11.3 Event marketing 
„Event marketing je forma zinscenování zážitků stejně jako jejich plánování 
a organizace v rámci firemní komunikace. Tyto zážitky mají za úkol vyvolat psychické 
a emocionální podněty, které vedou k podpoře image firmy a jejich produktů. Postupně 
se definoval obsah pojmu event marketing jako komunikované sdělení spojené s formou 
zvláštního představení, prožitkem, který je vnímán více smysly najednou.“ (HESKOVÁ, 
ŠTARCHOŇ, 2009, s. 42) 
Event marketing neboli pořádání akcí je považován za doplňkovou činnost 
k tradičnímu marketingu, kdy dochází k setkávání s partnery či zákazníky na 
nejrůznějších akcích, jako jsou večírky nebo ochutnávky. Správně zvládnutý event 
marketing však může být účinným nástrojem firemní komunikace sám o sobě. 
(FRESHMARKETING.CZ, 2009) 
Šindler (2003) vysvětluje, že tento pojem vznikl spojením dvou pojmů a to event 
a marketing, které byly definovány a chápany jako zcela samostatné. Ten, kdo pořádá 
event, nutně nemusí dělat event marketing a ne každá událost musí být event. Pokud se 
má jednat o event marketing, musí být splněny tyto charakteristiky. Musí se jednat 
o unikátní událost či představení, zákazník má vnímat prožitek najednou více smysly 
a sdělení je komunikováno směrem k cílovému segmentu. 
Úspěšný event marketing musí být především dobře zapamatovatelný pro 
zákazníka. Pokud je taková událost vhodně vytvořena, může být velmi účinná a vznikne 
pozitivní vnímání značky či společnosti. Pomocí pořádání těchto akcí dochází ke 
spojení potenciálních zákazníků se společností, produktem nebo službou, což také 
přispívá ke vzniku pozitivního vztahu. (MARKETO.COM, 2012) 
Kotler, Keller (2012) uvádějí, že se společnost díky události či zážitku stane 
součástí důležitého okamžiku v životě spotřebitelů a to může pomoci vytvořit 
a prohloubit vztah s cílovým segmentem zákazníků. Spousta firem vytváří události 
s cílem přilákat zákazníky a média. 
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Frey (2008) zdůrazňuje, že kvalitně zpracovaná událost event marketingu může 
účinně zasáhnout klíčové zákazníky. Důležité je najít vhodný cíl. Tím může být 
například požadavek na vytvoření přitažlivějších asociací s produktem/službou, změna 
image, motivování obchodu nebo distribuce nebo prodej produktu či výrobní smlouvy. 
Dalšími možnými cíli jsou vytváření vztahu se zákazníky, vytvoření sítě kontaktů, 
protikonkurenční aktivity, představení nového výrobku nebo také průzkum 
zákaznického mínění. 
Kotler, Keller (2012) definují důvody pořádání událostí. Jsou jimi porozumění 
cílovým zákazníkům nebo jejich životnímu stylu, zlepšení kreditu společnosti v očích 
trhu, zdůraznění image firmy nebo povzbuzení pocitů u zákazníků. Dále také 
zdůraznění vnímaní image značky, budování loajality komunity, vytvoření zábavy pro 
významné klienty, odměna pro významné klienty a v neposlední řadě tvorba 
mergandisingových příležitostí. 
Pro požadavky marketingu dělí Vaštíková (2008) události do následujících skupin: 
 komerčně orientované – pro příchozí je vytvořen zajímavý program, za 
který si pořádající nechá zaplatit vstupně. Cílem není na akci vydělat, ale 
pokrýt náklady související s jejím pořádáním. Příkladem jsou slavnosti, 
festivaly, výstavy, plesy nebo sportovní soutěže se startovným. 
 neziskově orientované – příkladem jsou konference, tiskové besedy, oslavy 
výročí nebo zavádění nové služby. 
 charitativní – stejně jako u komerčních akcí jsou cílem peníze, ne však pro 
účely pokrytí nákladů, ale pro charitativní účely. 
Lattenberg (2010) zdůrazňuje, že při pořádání těchto událostí by měl být brán ohled 
na potenciálního příjemce sdělení, teda toho, koho chceme touto událostí oslovit. Pokud 
je cílem představení novinek, prvním koho na událost pozveme, budou potenciální 
zákazníci nebo naopak na udělování cen z obchodní soutěže to budou především 
obchodní partneři. 
Šindler (2003) dělí tento nástroj do pěti hlavních kategorií: 
 podle obsahu – pracovně orientované eventy (př. školení na nový produkt), 
informativní eventy (př. představení nového výrobku/služby s využitím 
multimediální show a doprovodného programu), zábavně orientované cesty 
(př. koncerty, incentivní cesty), 
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 podle cílových skupin – veřejné eventy (př. na veletrzích, výstavách), 
podnikové eventy (př. výročí firmy), 
 podle konceptu – event marketing využívající příležitostí (př. den 
otevřených dveří), značkový a imageový event marketing, event marketing 
ve vztahu k know-how, kombinovaný event marketing (př. využití 
vánočních svátků pro komerční účely), 
 podle místa – open-air eventy (všechny události na otevřeném prostranství), 
eventy pod střechou (uvnitř budov), 
 podle doprovodného zážitku – snaha o rozčlenění podle zážitků 
doprovázející komunikované sdělení. 
Tomek, Vávrová (2007) uvádějí tři možnosti uplatnění event marketingu. První je 
firma, jejíž cílovou skupinou jsou její pracovníci a zaměřuje se na soutěže, shromáždění 
akcionářů, firemní konference a výročí. Druhou oblast definují jako uživatele, cílovou 
skupinou jsou klíčoví zákazníci a formy jsou kongresy, veletrhy, sportovní akce nebo 
hudební či kulturní události. Poslední oblastí je obchod zaměřující se na 
zprostředkovatele odbytu. Zde jsou využívány exkurze do firem, sportovní hry, dětské 
dny nebo zájezdy do zahraničí. 
V event marketingu dochází ke změnám trendů. Dříve bylo využíváno tzv. WOW 
efektu neboli okouzlení diváků působivou událostí, kdy jako příklad můžeme uvést 
launch nového Fiatu 500 v roce 2007 nebo dealerskou konferenci značky Škoda 
u příležitosti relaunche značky. V současnosti je zaznamenán příliv nových technologií 
v event marketingu. Je využíván v kombinaci se sociálními sítěmi. Příkladem je 
podpora elektromobilu eSmart pomocí digitální hry. (MEDIAGURU.CZ, 2014) 
2.11.4 Product placement 
„Product placement je v rámci nových trendů oslovení zákazníka nejčastěji spojován 
s placeným umísťováním produktu (značky) nebo jejich částí přímo do obsahu určitého 
programu nebo média (obvykle do audiovizuálního prostředí). Produkt je prezentován 
slovně, může být používaný hlavním hrdinou nebo může být vizuálně součástí scény.“ 
(HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009, s. 33) 
Přikrylová, Jahodová (2010) definují product placement jako užití skutečného 
produktu/služby v audiovizuálním díle, knihách, které nemají reklamní charakter, 
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v představení nebo ve vysílání naživo. Toto užití je obyčejně za předem dohodnutých 
smluvních podmínek za úplatu. 
Frey (2008) uvádí, že tento nástroj není vždy za úplatu. Pokud však je, částky se 
obvykle pohybují v řádech několika tisíc až milionů dolarů. V České republice se cena 
pohybuje v řádech milionů korun. 
Solomon, Marshall, Stuart (2006) vysvětlují product placement jako reklamu ve 
filmech či televizi. Cílem je evokovat v divákovi pozitivní pocit a vypěstovat kladnější 
vztah k značce i produktu a to pokud jeho oblíbená celebrita využívá určitou značku 
a pokud tato značka funguje v prosperujícím filmu či programu. 
Frey (2008) doplňuje, že důležitým segmentem, kde se tento nástroj využívá, jsou 
počítačové hry. Umístění produktu do počítačové hry napomáhá vytvořit dojem 
reálného světa a výrobci těchto her jej proto vítají. 
Přikrylová, Jahodová (2010) zdůrazňují, že se nejedná o skrytou reklamu, ale 
o specifický druh komerčního sdělení nebo o možný způsob umístění reklamy na 
výrobek/službu/destinaci. 
Popularita tohoto nástroje je posílena rozvojem digitálních a informačních 
technologií. Výhodou product placement oproti tradiční reklamě jsou nízké náklady 
a oslovení zákazníka v příjemném prostředí (myšleno doma u televize nebo v kině). 
Jeho pozitivním znakem je působení na vnímání a paměť spotřebitele a jeho následné 
ovlivňování při rozhodování o nákupu. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
Podle výzkumů je nejvhodnější cílovou skupinou věková kategorie 15-25 let a to 
z důvodu nejpozitivnější reakce na tento nástroj a také proto, že se nejvíce ztotožňuje 
s hlavními hrdiny. Důležité je umístit produkt/službu do pozitivní situace, aby se divák 
mohl s výrobkem/službou lépe ztotožnit. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010) 
Hesková, Štarchoň (2009) rozlišují následující formy product placement (PP): 
 1. členění 
o tichý PP – produkt nebo služba nemá velkou úlohu, vstupuje pouze 
na okraji děje, 
o kreativní PP – produkt, služba či značka je v centru dění a děj filmu 




 2. členění  
o inovační PP – produkt, zpravidla elektronika, uváděný na trh pomocí 
hlavního hrdiny např. filmu, 
o historický PP – uzpůsobení formy výrobku ději. 
Dalším členěním, které uvádí server Mediaguru.cz (2013), je na aktivní a pasivní 
product placement. Aktivní PP je zakomponování výrobku či služby do scénáře, herec 
s produktem pracuje a je dále rozpracován příběh související s výrobkem/službou. 
U pasivního PP představuje výrobek/služba pouze určitou dekoraci a je tedy zvoleno 
nedominantní uvedení do běžného života. 
Podmínkou product placement je jeho transparentnost a dodržování limitů, které 
jsou nařízeny pro reklamu a sponzoring. (HESKOVÁ, ŠTARCHOŇ, 2009) 
V současnosti je také využíván tzv. reverser product placement neboli obrácený 
product placement, kdy dochází k přenesení smyšlené značky, která byla původně 
vymyšlena do filmu, do reálného světa. Jednou z možností využití tohoto typu je 
metoda buzz marketingu, kdy je vytvořen rozruch okolo výrobku a to před jeho 
uvedením na trh. Příkladem obráceného PP je na základě asociace s filmem Forrest 
Gump vytvoření řetězce restaurací Bubba Gump Shrimp Co. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010) 
Pozitivními příklady product placement je využití BMW3 Jamese Bonda, sluneční 
brýle Ray Ba využité Tomem Cruisem ve filmu Risky Business nebo také Forest Gump 
nosící boty Nike. (SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006) 
Vaštíková (2008) uvádí jako příklad využití product placement film Vratné láhve 
a to v situaci, kdy si manželka hlavního hrdiny nápadně vyznačuje v televizním 
programu upozornění na uvedení filmu Kolja, natočeného stejným režisérem jako film 




Diplomová práce se skládá ze tří částí. V první části jsou popsána teoretická východiska 
týkající se daného tématu. Literární přehled byl zpracován za pomocí dostupné světové 
i české literatury, tedy knih, odborných článků a internetových zdrojů. Vysvětlena jsou 
témata cestovního ruchu a také marketingové komunikace. 
V druhé části je analýza primárního dotazníkového šetření, které probíhalo online 
od 28. 2. do 26. 4. 2015 a to pomocí formuláře na stránkách https://docs.google.com/. 
Tento dotazník byl zaměřen na cestovatele a byl vystaven na mnoha fórech, stránkách či 
webech o cestování. 
V dotazníku byly otázky otevřené, uzavřené i škálové. Před započetím průzkumu 
byl proveden pretest pro ověření srozumitelnosti otázek na vzorku respondentů. 
Před započetím průzkumu byly stanoveny výzkumné hypotézy, které byly následně 
pomocí analýzy kontingence ověřovány. Tato analýza umožňuje zkoumat závislost 
mezi dvěma slovními jevy, u kterých je vypočítán    takzvaný chí kvadrát. Hodnota 
byla vypočtena pomocí programu Statistica 12. Chí kvadrát nabývá hodnot od 0 do 1. 
Pro naše rozhodnutí je důležité testové kritérium, které určuje, zda hypotézu zamítáme 
nebo nezamítáme. Testové kritérium bylo zvoleno na hladině významnosti α=0,05. 
Existuje tedy 5% šance, že bude zamítnuta správná hypotéza. Při testování dochází 
k porovnávání hladiny významnosti s p-hodnotou, přičemž pokud je p-hodnota menší 
než 0,05, H0 zamítáme a přijímáme alternativní hypotézu H1. Pokud je naopak p-
hodnota větší než 0,05, H0 nezamítáme. 
Následně byly osloveny cestovní kanceláře a agentury a výsledky primárního 
dotazníkového šetření byly srovnány s názory cestovních kanceláří a agentur. Byly také 
porovnány se sekundárními daty získanými z mé bakalářské práce na stejné téma avšak 
mezi poskytovateli služeb cestovního ruchu. 
V poslední části diplomového práce byla navrhnuta konkrétní marketingová 
komunikace pro vybranou cestovní kancelář. 
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4 PRAKTICKÁ ČÁST 
V rámci mé diplomové práce jsem provedla primární dotazníkové šetření, jehož 
respondenty byli obyvatelé České republiky. Průzkum probíhal online od 28. 2. do 
26. 4. 2015 a to pomocí formuláře na stránkách https://docs.google.com/. Tento 
dotazník byl zaměřen na cestovatele a byl vystaven na mnoha fórech, stránkách či 
webech o cestování. 
Dotazníkového šetření se zúčastnilo 390 respondentů, přičemž 88 dotazníků muselo 
být z důvodu nesprávného vyplnění vyřazeno. Pro další zpracování bylo využito 302 
dotazníků od respondentů. 
Následně byl proveden primární průzkum mezi vzorkem vybraných cestovních 
kanceláří a agentur, u kterých respondenti uvedli, že využívají moderní komunikační 
nástroje. Jeho cílem bylo zjistit jejich využívání komunikačních nástrojů a tedy 
porovnat výsledky potenciálních, případně skutečných, klientů těchto cestovních 
kanceláří a agentur s reálnou situací. Výsledky z dotazníkového šetření byly srovnány 
s výsledky cestovních kanceláří a byla porovnána situace mezi poskytovateli služeb 
cestovního ruchu a jejími příjemci. 
Výsledky dotazníkového šetření byly srovnány se sekundárními daty, získanými 
v rámci mé bakalářské práce, která byla zpracována na stejné téma avšak mezi 
poskytovateli služeb cestovního ruchu. Vybrané téma mě velmi zajímá, proto jsem se 





4.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření 
Cílem primárního dotazníkového šetření mezi obyvateli České republiky bylo zjistit, 
zda využívají služeb cestovních kanceláří a agentur, jestli vnímají jejich marketingovou 
komunikaci, jejich povědomí o moderních komunikačních nástrojích a v neposlední 
řadě také jaké moderní komunikační nástroje vnímají jako nejvhodnější pro cestovní 
kanceláře či agentury. 
4.1.1 Demografické ukazatele 
K vyhodnocení bylo použito 302 odpovědí od respondentů, z čehož se účastnilo 205 žen 
a 97 mužů, tedy přibližně 68 % respondentů bylo ženského pohlaví a 32 % mužského. 
99,34 % respondentů bylo ve věkovém rozmezí 18-65 let, konkrétně 203 respondentů 
ve věku 18-26 let, 54 respondentů ve věku 27-40 let a poslední skupinou se 43 zástupci 
jsou obyvatelé ve věku 41-65 let. 
Respondenti jsou ze všech krajů republiky. Jejich rozložení není rovnoměrné, ale 
protože se jedná o průzkum v rámci České republiky, nemá tato informace vliv. Nejvíce 
respondentů je z Jihomoravského kraje (101), dále pak ze Zlínského kraje (94). 
Následuje kraj Vysočina, kde odpovědělo 22 respondentů, Praha s 13 respondenty 
a Středočeský kraj s 12 respondenty. Průzkumu se účastnilo 11 respondentů 
z Moravskoslezského a Jihočeského kraje, 8 z Olomouckého a Pardubického kraje, 7 
z Ústeckého, 6 z Plzeňského, 5 z Královéhradeckého, 3 z Libereckého a pouze 1 
respondent z Karlovarského kraje. 
Z hlediska nejvyššího dosaženého vzdělání byli nejpočetnější skupinou obyvatelé 
se středoškolským vzděláním s maturitou (120 respondentů), dále pak ti, kteří dosáhli 
bakalářského vzdělání (96 zástupců). Třetí nejpočetnější skupinou jsou respondenti 
s magisterským titulem (54), následuje základní vzdělání (18), středoškolské bez 




Tabulka 1: Demografické ukazatele 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 Demografický ukazatel Absolutní četnost Relativní četnost 
Pohlaví 
Muž 97 32,12 % 
Žena 205 67,88 % 
Celkem 302 100 % 
Věk 
Méně než 18 let 1 0,33 % 
18-26 let 203 67,22 % 
27-40 let 54 17,88 % 
41-65 let 43 14,24 % 
Více než 66 let 1 0,33 % 
Celkem 302 100 % 
Vzdělání 
Základní 18 5, 96 % 
Středoškolské bez maturity 10 3,31 % 
Středoškolské s maturitou 120 39,74 % 
Vyšší odborné 1 0,33 % 
Bakalářské 96 31,79 % 
Magisterské 54 17,88 % 
Doktorské 3 0,99 % 
Celkem 302 100 % 
 
4.1.2 Využívání služeb cestovních kanceláří a agentur 
První otázka dotazníku se týkala využívání služeb cestovních kanceláří a agentur. Cílem 
bylo zjistit, zda respondenti tyto služby využívají nebo preferují cestování „na vlastní 
pěst“.  
Bylo zjištěno, že 177 respondentů (142 občas a 35 pravidelně) využívá těchto 
služeb a 125 nikoli. Využívání v závislosti na věku je uvedeno v tabulce níže. Uvedené 
hodnoty jsou procentuálním vyjádřením daných četností odpovědí k celkovému počtu 
respondentů v uvedené věkové skupině. U skupiny 18-26 let nejvíce respondentů 
využívá tyto služby občas (46,31 %), necelých 10 % z nich pravidelně a 43,84 % služby 
CK/CA nevyužívá. Přibližně 56 % respondentů tedy dané služby využívá a asi 44 % 
nikoli. Stejný trend byl prokázán u skupiny 41-65 let, avšak je zde vidět mnohem větší 
rozdíl mezi těmi, kdo služby využívají a nevyužívají. 23,26 % respondentů z této 
věkové skupiny uvedlo, že využívají služby CK/CA pravidelně, 55,81 % občas 
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a 20,93 % tyto služby nevyužívá. Přibližně 79 % respondentů ve věkové kategorii 41-65 
let využívá při cestování cestovní kanceláře či agentury a asi 21 % z nich raději cestuje 
„na vlastní pěst“. U věkové skupiny 27-40 let byl prokázán opačný trend, kdy více (51 
% respondentů) preferuje vlastní plánování cesty a pouze 49 % respondentů využívá 
služeb cestovních kanceláří či agentur (9,26 % pravidelně a 39,74 % občas). 
U respondentů mladších 18 let a starších 66 let vítězí využívání služeb občas. 
U žádné ze tří hlavních skupin nedominuje využívání služeb pravidelně před 
zbylými dvěma variantami. U věkové skupiny 18-26 let převažuje využívání služeb 
CK/CA a to v poměru přibližně 56 % využívají a 44 % nevyužívají. U skupiny 41-65 let 
můžeme vidět větší propad, kdy 79 % respondentů služeb využívá a 21 % nikoli. 
Opačný trend vykazuje skupina respondentů ve věku 27-40 let, kde převažuje 
nevyužívání služeb (51 %) nad využíváním (49 %). Důvodem převažování nevyužívání 
u této skupiny může být stárnutí populace, kdy mnoho lidí v této věkové skupině 
doposud nemá děti a touží po novém dobrodružství, objevování nových, dosud 
neprozkoumaných míst, a tyto požadavky nejsou cestovními kancelářemi či agenturami 
naplněny. Dalším důvodem může být naopak zakládání rodin, kdy není dostatek 
finančních prostředků a rodina raději zvolí vlastní, co možná nejvíce „low cost“ 
variantu, kdy ušetří co největší obnos peněz a bude si ji moci dovolit a nevyužije 
cestovní kancelář či agenturu, aby stáhla náklady na minimum. 
 
Tabulka 2: Využívání služeb CK/CA v závislosti na věku 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Věk 
Využívání služeb CK/CA 
Řádky celkem 
Ano, pravidelně Ano, občas Ne 
Méně než 18 let 0 % 100 % 0 % 100 % 
18-26 let 9,85 % 46,31 % 43,84 % 100 % 
27-40 let 9,26 % 39,74 % 51 % 100 % 
41-65 let 23,26 % 55,81 % 20,93 % 100 % 
Více než 66 let 0 % 100 % 0 % 100 % 
 
 
Pro přehlednost jsou data využívání služeb cestovních kanceláří a agentur respondenty 




Graf 1: Využívání služeb CK/CA v závislosti na věku respondentů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
V následující tabulce číslo 3 byla zkoumána závislost mezi využíváním služeb 
cestovních kanceláří/agentur a nejvyšším dosaženým vzděláním respondentů. Uvedené 
hodnoty jsou procentuálním vyjádřením daných četností odpovědí k celkovému počtu 
respondentů v uvedené kategorii vzdělání. Pokud provedeme srovnání využívání služeb 
cestovních kanceláří a agentur s nejvyšším dosaženým vzděláním, můžeme vidět, že 
u žádného vzdělání nepřevládá odpověď, že využívají služby pravidelně nad zbylými 
dvěma možnostmi. 22,22 % respondentů ze skupiny se základním vzděláním využívá 
služby CK/CA pravidelně, 61,11 % občas a 16,67 % služby nevyužívá. U středoškoláků 
s maturitou převládá možnost (uvedlo ji 51,67 % dotazovaných) využívání občas, 
pravidelně pak 12,5 % z nich a nevyužívá 35,83 % respondentů. Zástupce vyššího 
odborného vzdělání uvádí možnost využívání občas. 12,96 % respondentů 
s magisterským vzděláním využívá pravidelně, 51,85 % občas a více než 35 % nikdy. 
Zástupci doktorského vzdělání vykazují stejný vztah, tedy 33,33 % z respondentů pro 
každou z variant. 
  









Tabulka 3: Využívání služeb CK/CA v závislosti na vzdělání respondentů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Vzdělání 





Ano, občas Ne 
Základní 22,22 % 61,11 % 16,67 % 100 % 
Středoškolské bez maturity 0 % 37,5 % 62,5 % 100 % 
Středoškolské s maturitou 12,5 % 51,67 % 35,83 % 100 % 
Vyšší odborné 0 % 100 % 0 % 100 % 
Bakalářské 8,33 % 36,46 % 55,21 % 100 % 
Magisterské 12,96 % 51,85 % 35,19 % 100 % 
Doktorské 33,33 % 33,33 % 33,33 % 100 % 
 
Obrácená závislost byla prokázána u respondentů se středoškolským vzděláním bez 
maturity a u bakalářů, kde převažuje nevyužívání služeb CK/CA nad využíváním. 
62,5 % respondentů středoškolského vzdělání bez maturity nevyužívá tyto služby 
a naopak 37,5 % z nich je využívá občas. Žádný z respondentů v této kategorii vzdělání 
neuvedl, že je využívá pravidelně. U bakalářů jsou zástupci všech tří kategorií a to 
konkrétně 12,5 % z nich využívá pravidelně, více než 50 % občas a přibližně 55 % 
nevyužívá vůbec. Důvodem tohoto trendu může být menší finanční zázemí, kdy tyto 
skupiny pravděpodobně dosud nedokončily své plánované vzdělání, proto raději cestují 
bez využití cestovních kanceláří a agentur tak, aby ušetřily finanční prostředky. Je to 
způsobeno současným tlakem, kdy po těch, kteří mají v plánu absolvovat středoškolské 
vzdělání, je vyžadována maturita jako standard. Ti, kteří jí doposud nedosáhli, se 
pravděpodobně vzdělávají, aby se dostali k maturitě. Stejný tlak je vyvíjen na ty, kteří 
se rozhodli studovat vysokou školu, kdy se stává „společenským minimem“ alespoň 
magisterský titul a i tato skupina má za cíl dosáhnout minimalizace cestovních nákladů. 




Graf 2: Využívání služeb CK/CA v závislosti na vzdělání respondentů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Byly také zkoumány důvody, které přesvědčí, případně by přesvědčily, respondenta 
k využívání služeb cestovních kanceláří či agentur. V tabulce číslo 3 níže jsou uvedeny 
absolutní četnosti jednotlivých odpovědí a také relativní četnosti, tedy kolik % 
z celkového počtu 302 respondentů by přesvědčily/přesvědčí tyto důvody. Nejvíce 
respondentů (58,28 %) se rozhodne pro služby cestovních kanceláří nebo agentur 
z důvodu příznivé ceny. O 10 respondentů méně vidí jako důvod využití jejich služeb 
minimální starosti se zařizováním a organizací pobytu, v relativním vyjádření 54,97 %. 
Přibližně čtvrtinu dotazovaných (26,49 %) by přesvědčila možnost slevy jako například 
dítě zdarma, studentské nebo zaměstnanecké slevy. Necelých 10 % respondentů 
nepovažuje tyto důvody za dostačující a uvádí, že by je přesvědčila například dostatečně 
široká nabídka služeb, doporučená místa pro cestování, finanční výhodnost oproti 
vytvoření cesty „na vlastní pěst“, možnost individuální úpravy pobytu případně 
sestavení zájezdu na míru, zajímavá a netradiční nabídka nebo úspora času. 
Tabulka 4: Důvody pro využívání služeb CK/CA v závislosti na vzdělání 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Důvody Absolutní četnost Relativní četnost 
Příznivá cena 176 58,28 % 
Minimální starosti se zařizováním 166 54,97 % 
Možnost slevy 80 26,49 % 
Jiné 25 8,28 % 
0% 20% 40% 60% 80% 100% 
Základní 
Středoškolské bez maturity 










4.1.3 Důvody nevyužívání služeb cestovních kanceláří a agentur 
Respondenti, kteří nevyužívají služeb cestovních kanceláří a agentur, byli dotazováni na 
důvody tohoto nevyužívání. Z celkového počtu 125 dotazovaných, kteří nevyužívají 
těchto služeb, si nadpoloviční většina (84 z nich) raději vytvoří vlastní plán cesty. 
Necelých dvacet procent preferuje dobrodružství a upřednostňuje výběr ubytování 
a služeb až v místě pobytu. 12,8 % respondentů nevyužívá služby z důvodu příliš 
vysoké ceny a pouze 2 respondenti nepovažují nabídky CK/CA za dostatečně široké. 
Tabulka 5: Důvody pro nevyužívání služeb CK/CA  






Raději si vytvořím vlastní plán cesty 84 67,2 % 
Preferuji dobrodružství, výběr ubytování a služeb až 
v místě pobytu 
23 18,4 % 
Služby CK/CA považuji za příliš drahé 16 12,8 % 
Nabídka CK/CA pro mě není dostatečně široká 2 1,6 % 
 
Z předchozí kapitoly vyplývá, že věkovou skupinou, která nejméně využívá služeb 
cestovních kanceláří je obyvatelstvo ve věku 27-40 let. Jako u jediné věkové skupiny 
byl prokázán trend více služby CK/CA nevyužívat než využívat. Z toho důvodu jsou 
v následující tabulce rozebrány důvody nevyužívání těchto služeb v závislosti na věku 
respondentů. Byly vybrány pouze 3 významné věkové skupiny, na které byl průzkum 
zaměřen. U všech věkových skupin dominuje vytvoření vlastního plánu cesty. Pokud se 
zaměříme na skupinu 27-40 let, hlavními důvody pro nevyužívání služeb jsou 
preference vlastního plánu cesty a dobrodružství při zařizování služeb až v místě 
pobytu. Nebyla potvrzena důležitost důvodů jako je nedostatečná nabídka CK/CA či 
vysoká cena těchto služeb. Konkrétní procentuální vyjádření četností je vyobrazeno 




Tabulka 6: Důvody pro nevyužívání služeb CK/CA v závislosti na věku respondentů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Důvody 
Věk 
18-26 let 27-40 let 41-65 let 
Raději si vytvořím vlastní plán cesty 48 % 13,6 % 5,6 % 
Preferuji dobrodružství, výběr ubytování a služeb až 
v místě pobytu 
10,4 % 8 % 0 % 
Služby CK/CA považuji za příliš drahé 10,4 % 0 % 1,6 % 
Nabídka CK/CA pro mě není dostatečně široká 2,4 % 0 % 0 % 
4.1.4 Faktory úspěchu cestovní kanceláře/agentury 
Cílem jedné z otázek bylo zjistit, co přesvědčí, případně co by přesvědčilo, respondenty 
k výběru dané cestovní kanceláře nebo agentury. Jednotlivé faktory byly hodnoceny 
škálou od 1 do 5, kde odpověď 1 znamená, že respondent s tvrzením nesouhlasí, je pro 
něj nepoužitelné, a hodnocení 5 naopak vyjadřuje souhlas s tvrzením, je pro něj tedy 
použitelné. 
Argument, s kterým se respondenti nejvíce ztotožnili, byl pozitivní zkušenosti, 
a získal průměrně 2,38 bodů. Jen o průměrně 0,15 bodů méně získalo doporučení 
známých a s 4,17 body v průměru jsou v pořadí dobré reference. V pořadí dalším 
faktorem, který přesvědčí respondenta k výběru dané CK/CA je ochota a vstřícnost 
(průměrně 3,59 bodů) a přehlednost webových stránek (3,57 bodů v průměru). Nejméně 
přesvědčivé faktory jsou katalog CK, který získal průměrně 2,83 bodů a prezentace 
CK/CA na veřejnosti (průměrně 2,74 bodů). 
Můžeme zde vidět současný trend, kdy populace začíná být stále více imunní vůči 
tradiční marketingové komunikaci a snaží se eliminovat její působení na sebe samotné. 
Je to pravděpodobně jeden z důvodů, proč katalog CK či její prezentace na veřejnosti 
byli nejméně oblíbené u respondentů. Naopak pozitivní zkušenosti, dobré reference 
nebo doporučení známých jsou hlavními faktory, které přesvědčí respondenta pro výběr 
dané CK/CA. Lidé mnohem více dají na názory ostatních, případně hledají jiný 
záchytný bod, podle kterého se rozhodnou, a klasickou marketingovou komunikaci 
dávají do pozadí a vnímají ji spíše jako negativní prvek, nikoli jako něco, čím by se 





Tabulka 7: Faktory, které přesvědčí respondenta k výběru dané CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Faktory Průměr Směrodatná odchylka 
Pozitivní zkušenost 4,38 1,19 
Doporučení známých 4,23 1,15 
Dobré reference 4,17 1,23 
Ochota a vstřícnost personálu 3,59 1,05 
Přehlednost webových stránek 3,57 1,10 
Katalog CK 2,83 1,00 
Prezentace CK/CA na veřejnosti 2,74 1,04 
 
4.1.5 Povědomí o moderních komunikačních nástrojích 
Další otázka dotazníku byla zaměřena na zjištění toho, co si respondenti představí pod 
pojmem moderní komunikační nástroje. Jejím cílem bylo zjistit, zda jsou respondenti 
schopni odlišit tradiční a moderní komunikační nástroje a také jestli mají představu 
o tom, co lze řadit mezi tyto moderní komunikační nástroje. 
Mnozí respondenti si pod tímto slovním spojením představí více pojmů, proto je 
celková četnost větší než počet vyplněných dotazníků. Do vyhodnocení byly zahrnuty 
takové možnosti, které byly uvedeny alespoň dvakrát, tedy uvádějí je alespoň dva 
dotazovaní. 
Nejvíce respondentů, přibližně třetina z nich, si pod pojmem moderní komunikační 
nástroj vybaví komunikaci na internetu. Dalším v pořadí je komunikace pomocí 
sociálních sítí, kterou si vybavilo 52 respondentů. Následuje využití mobilního telefonu, 
které uvedlo 46 dotazovaných, reklama (41), televize (27) a email (17). 12 respondentů 
uvedlo virální marketing a 11 guerilla marketing. Další odpovědí v pořadí bylo využití 
skype, kterou uvedlo 10 respondentů. 5 dotazovaných si vybaví product placement a 4 
shodně webové stránky a aplikace chytrých telefonů. 3 respondenti považují za moderní 





Tabulka 8: Povědomí respondentů o moderních komunikačních nástrojích 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 




Sociální sítě 52 




Virální marketing 12 
Guerilla marketing 11 
Skype 10 
Product placement 5 
Aplikace chytrých telefonů 4 
Webové stránky 4 
Event marketing 3 
QR kódy 3 
Online marketing 2 
4.1.6 Znalost komunikačních nástrojů 
Další otázka se týkala znalosti komunikačních nástrojů respondenty. Jejím cílem bylo 
zjistit, zda a na kolik respondenti dané komunikační nástroje znají. U každého nástroje 
měli zvolit ve škále 1-5, kdy 1 znamená, že daný pojem neznají, 2 vyjadřuje, že daný 
pojem znají, ale neznají detaily, 3 znamená, že ví okrajově, o co se jedná, 4 znázorňuje, 
že mají jasné povědomí o pojmu a 5 pak rozsáhlé zkušenosti s daným nástrojem. 
Nejznámějším nástrojem mezi respondenty je reklama. Průměrná hodnota toho 
nástroje je 4,54. Dále je osobní prodej s průměrnou hodnotou 4,02, podpora prodeje 
a přímý marketing s průměrnou hodnotou 3,95 a nejméně známým tradičním 
komunikačním nástrojem pro respondenty je public relations s průměrnou hodnotou 
3,78. Všechny tyto klasické komunikační nástroje jsou mezi respondenty poměrně 
známy. Dotazovaní uvádějí, že dané nástroje znají takovým způsobem, že minimálně 
okrajově ví, o co se jedná, ale převažuje jasné povědomí o těchto pojmech. 
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U moderních komunikačních nástrojů je nejznámějším virální marketing 
s průměrnou hodnotou 3,74, následuje product placement (3,51) a pouze o 0,01 méně 
získal event marketing. Nejméně známým moderním komunikačním nástrojem je 
guerilla marketing, jehož průměrná hodnota je 2,69. I zde byla prokázána poměrně 
velká znalost nástrojů, kdy u virálního a event marketingu a product placement jsou 
průměrné hodnoty velmi podobné a pohybují se v rozmezí od okrajové znalosti pojmu 
po jasné povědomí o daném nástroji. Výjimku tvoří guerilla marketing, jehož průměrná 
hodnota se pohybuje mezi pouhou znalostí pojmu a okrajovým povědomím 
o podrobnostech okolo tohoto komunikačního nástroje. 
 
Tabulka 9: Znalost daných komunikačních nástrojů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Nástroje Průměr Směrodatná odchylka 
Reklama 4,54 0,60 
Osobní prodej 4,02 0,91 
Podpora prodeje 3,95 0,95 
Přímý marketing 3,95 0,99 
Public Relations 3,78 0,95 
Virální marketing 3,74 1,14 
Product Placement 3,51 1,27 
Event marketing 3,50 1,18 
Guerilla marketing 2,69 1,39 
 
Pokud vyjádříme znalost moderních komunikačních nástrojů procentem z celkového 
počtu respondentů, potvrdí se nám poměrně velká znalost moderních komunikačních 
nástrojů mezi respondenty. V grafu 3 níže je porovnání procentuálního zastoupení 
respondentů, kteří alespoň znají daný komunikační nástroj (na škále 1-5 označili 
alespoň 2) a těch, kteří mají jasné povědomí o pojmu, znají podobnosti jeho využití 
a mají s ním zkušenosti (označili na škále alespoň hodnotu 4). 
Rozdíl mezi pouhou znalostí pojmu a jasným povědomím o něm se pohybuje mezi 
přibližně 27-37 %. Největší rozdíl je u guerilla marketingu, kdy pojem zná 70,86 % 
respondentů, ale podrobnosti pouze 33,77 % z nich. Značný rozdíl je také u event 
marketingu, kdy pojem zná většina, tedy asi 92 % dotazovaných, ale povědomí 
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o podrobnostech má pouze více než polovina z nich. U product placement je znalost 
pojmu 89,74 % a jasné povědomí 57,28 %. Nejmenší rozdíl je u virálního marketingu, 
kdy pojem zná nejvíce respondentů (93,38 %), ale jasné představu o detailech má 
přibližně 65 %. Všechna procentuální vyjádření jsou vzhledem k celkovému počtu 
respondentů, tedy k číslu 302. 
 
 
Graf 3: Znalost versus jasné povědomí a zkušenosti s moderními komunikačními prostředky 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
4.1.7 Vnímání komunikačních nástrojů 
V jedné z dalších otázek bylo zjišťování, jaké komunikační prostředky cestovních 
kanceláří a agentur respondenti nejvíce vnímají. Jednotlivé nástroje byly hodnoceny na 
škále od 1 do 5, kde odpověď 1 znamená, že respondent s tvrzením nesouhlasí, je pro 
něj nepoužitelné a hodnocení 5 naopak vyjadřuje souhlas s tvrzením, je pro něj tedy 
použitelné. 
U tradičních komunikačních nástrojů je nejvíce vnímaným nástrojem reklama, 
jejímž průměrným hodnocením je 3,99. Následuje přímý marketing s hodnocením 3,07 
a podpora prodeje s průměrem 2,93. O pouhé 0,03 bodů méně získal osobní prodej 
a nejméně vnímaným nástrojem u cestovních kanceláří je public relations (2,79). 
Všechny klasické komunikační nástroje jsou hodnoceny lépe než průměrným počtem 
bodů (dosáhli v průměru více než 2,5 bodu) a můžeme tedy říct, že respondenti tyto 


























znalost daného pojmu 
jasné povědomí a 
zkušenosti s pojmem 
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Pokud se zaměříme na moderní komunikační nástroje, jejich vnímaní respondenty 
u CK/CA je nižší a pohybuje se okolo průměrných hodnot. Nejvíce vnímaným 
nástrojem je virální marketing, který získal průměrně 2,96, předčil tedy podporu 
prodeje, osobní prodej a public relations. Následuje event marketing s průměrem 2,74 
a product placement (2,69). Nejméně vnímaným nástrojem (mezi moderními, ale 
i tradičními nástroji) je guerilla marketing, jehož hodnocení je 2,25. Z průzkumu tedy 
vyplývá, že moderní komunikační nástroje nejsou příliš vnímané mezi respondenty a to 
buď z důvodu, že si neuvědomují, že na ně tento nástroj působí, nebo protože cestovní 
kanceláře nebo agentury tyto nástroje dostatečně nevyužívají. 
 
Tabulka 10: Vnímání komunikačních nástrojů cestovních kanceláří a agentur respondenty 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Nástroje Průměr Směrodatná odchylka 
Reklama 3,99 1,22 
Přímý marketing 3,07 1,24 
Podpora prodeje 2,93 1,08 
Osobní prodej 2,90 1,34 
Public Relations 2,79 1,09 
Virální marketing 2,96 1,33 
Event marketing 2,74 1,19 
Product Placement 2,69 1,20 
Guerilla marketing 2,25 1,24 
 
V grafu číslo 4 je vyobrazeno procentuální vnímání jednotlivých nástrojů respondenty. 
Všechny hodnoty byly vypočítány vzhledem k celkovému počtu respondentů, tedy 
k číslu 302. Respondenti nejvíce vnímají virální marketing (vnímá 59,2 % z nich), 
následuje event marketing (54,8 %) a o pouhé 1 % méně dotazovaných vnímá u CK/CA 





Graf 4: Procentuální vyjádření vnímání jednotlivých nástrojů u CK/CA respondenty 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Místa, kde respondenti nejvíce vnímají marketingovou komunikaci CK/CA 
Cílem jedné z dalších otázek bylo zjistit, kde (na kterých místech) respondenti nejvíce 
vnímají marketingovou komunikaci cestovních kanceláří a agentur. Na respondenty 
může působit více komunikačních nástrojů z několika míst, proto mohli v této otázce 
označit více odpovědí. Procentuální vyjádření je vzhledem k celkovému počtu 
respondentů. 
Místem, kde dotazování nejvíce vnímají komunikaci CK/CA je internet. Tuto 
možnost uvedlo 85,43 % z nich. Přibližně o 10 % méně osob vnímá komunikaci 
především v místě prodeje a to pomocí katalogů, brožur nebo prezentace ve výloze. 
Méně než polovina dotazovaných vnímá komunikaci přes sociální sítě a přibližně třetina 
z nich v televizi či rádiu. Následuje velký propad, kdy dalšími místy jsou noviny 
(uvedlo 14,9 % respondentů), sponzoring a eventy (12,25 %) nebo videospoty (8,61 %). 
Necelá 3 % respondentů uvedla jiná místa, na kterých jsou komunikačními prostředky 
zasahování a jedná se o veletrhy, obchodní centra, prezentace od přátel nebo 
komunikace pomocí plakátů či billboardů. 
Z odpovědí v této otázce můžeme vypozorovat, že respondenti vnímají nástroje 
nejen na místech využívaných tradičními komunikačními nástroji, ale také tam, kde jsou 
využívány ty moderní, jako jsou sociální sítě, eventy, videospoty, ale také televize nebo 
























Graf 5: Procentuální vyjádření vnímání jednotlivých nástrojů u CK/CA respondenty 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
4.1.8 Vhodnost moderních komunikačních nástrojů 
Respondenti měli odpovídat na otázku, který moderní komunikační nástroj jim přijde 
vhodný pro propagaci cestovní kanceláře/agentury. Dotazovaní mohli označit více 
nástrojů a uvedené procentuální hodnocení je vzhledem k celkovému počtu dotazníků. 
Více než polovina respondentů považuje za vhodný nástroj virální marketing 
(53,64 %). O necelých 20 % respondentů méně považuje za vhodný event marketing 
a pro necelou čtvrtinu respondentů je to product placement. Nejméně vhodným je dle 
respondentů guerilla marketing, který uvedlo 16,23 % z nich. Žádný z dotazovaných 
























Graf 6: Vhodný moderní komunikační nástroj pro CK/CA podle respondentů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Vnímání versus vhodnost komunikačních nástrojů pro CK/CA  
Pokud provedeme srovnání mezi tím, jak nástroje respondenti vnímají u cestovních 
kanceláří/agentur s tím, co jim přijde vhodné, vidíme, že u všech nástrojů převládá 
vnímání daného nástroje před považováním ho za vhodný. Minimální rozdíl můžeme 
vidět u virálního marketingu a o něco málo větší u event marketingu. Přibližně 30% 
rozdíl v těchto dvou faktorech nastává u product placement a guerilla marketingu. 
Rozdíly jsou vyobrazeny na grafu níže. 
Důvodem, proč respondentům dané nástroje nepřijdou vhodné, může být jejich 
nesprávné použití ze strany cestovních kanceláří či agentur, ale také jiných institucí. 
Dotazovaní pak nemají kladný vztah k danému nástroji a nepovažují jej proto za vhodný 






















Graf 7: Srovnání vnímání nástrojů u CK/CA a jejich vhodnost podle respondentů 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Důvody označení daného komunikačního nástroje za vhodný pro CK/CA 
V závislosti na hodnocení vhodnosti jednotlivých moderních komunikačních nástrojů 
byly také zjišťovány důvody, proč přijdou jednotlivé nástroje respondentům vhodné. 
Odpovědi byly rozličné a z důvodu přehlednosti budou níže popsány v závislosti na 
zvoleném komunikačním nástroji. Byly vybrány ty důvody, které uvedli alespoň dva 
dotazovaní. 
Nejprve se zaměříme na respondenty, kterým přišel jako vhodný nástroj pro 
propagaci cestovní kanceláře/agentury virální marketing. Nejčastěji uvedený důvod byl 
ten, že se jedná o nenásilný způsob komunikace, dalším důvodem byl široký dopad toho 
nástroje nebo jeho velká rychlost šíření. Pro 11 respondentů je hlavním důvodem 
přirozenost, nenucenost a pocit, že nepůsobí vtíravě. Dalšími důvody, které z průzkumu 
vyplynuly, jsou nízké náklady nebo oslovení mladé generace. Pro 4 respondenty jsou to 
zkušenosti s daným nástrojem, pro 3 pak určité oživení tradiční marketingové 
komunikace. Posledním uvedeným důvodem je fakt, že je vnímán jako málo využívaný 
v této oblasti, což by mohlo být využito v jeho prospěch a existuje tedy velký potenciál, 
že může být využit k oslovení velkého počtu osob, aniž by si uvědomovaly, že na ně 





























Tabulka 11: Důvody označení virálního marketingu jako vhodného nástroje pro CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Důvody označení virálního marketingu jako 
vhodného nástroje pro CK/CA 
Počet respondentů 
Neagresivní (nenásilný) způsob komunikace 15 
Široký dopad 14 
Rychlost šíření 11 
Přirozenost 9 
Nízké náklady 6 
Oslovení mladé generace 4 
Osobní zkušenosti 4 
Malé využívání – velký potenciál 3 
Oživení 3 
 
Nejvýznamnějším argumentem pro využívání event marketingu je pozitivní vnímání 
cestovní kanceláře/agentury, které vzniká v důsledku pořádání události. Dalším 
důvodem je dle respondentů delší časový interval působení tohoto nástroje, nikoli pouze 
pár sekund či minut v rámci například reklamního spotu, ale zpravidla dopad v řádech 
dnů či měsíců. Dále respondenti uvedli jako důvod originalitu, vhodné zacílení, nízké 
náklady nebo oživení klasické komunikace. Posledními důvody jsou přirozenost tohoto 





Tabulka 12: Důvody označení event marketingu jako vhodného nástroje pro CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Důvody označení event marketingu jako vhodného 
nástroje pro CK/CA 
Počet respondentů 
Pozitivní vnímání CK/CA díky událostem 18 
Delší časový interval působení 7 
Originalita 6 
Vhodné zacílení 5 
Nízké náklady 5 
Oživení 5 
Přirozenost 4 
Společensky žádoucí nástroj 3 
 
Z průzkumu vyplynuly 4 hlavní důvody, proč je guerilla marketing vhodný pro CK/CA. 
Většinový názor je, že tento nástroj je především originální a netradiční. Dalšími 
důvody jsou oslovení mladé generace, protože se jedná o nástroj, který by na ni mohl 
mít znační dopad, dále pak rychlost zasažení a využití potenciálu jeho malého využívání 
v této oblasti ve prospěch organizace. 
 
Tabulka 13: Důvody označení guerilla marketingu jako vhodného nástroje pro CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Důvody označení guerilla marketingu jako 
vhodného nástroje pro CK/CA 
Počet respondentů 
Originalita, netradičnost 25 
Oslovení mladé generace 3 
Rychlost zasažení 2 




Argumenty pro využití product placement jako vhodného nástroje pro cestovní 
kanceláře a agentury uvedené respondenty byl fakt, že se jedná o neagresivní způsob 
marketingové komunikace a jeho velkou výhodou je netradičnost. 3 respondenti se 
shodli, že je důvodem široký dosah tohoto nástroje a také fakt, který byl prokázán 
u všech čtyř moderních komunikačních nástrojů a to ten, že jeho malé využívání 
v tomto oboru vytváří potenciál pro oslovení velkého množství osob. 
 
Tabulka 14: Důvody označení product placement jako vhodného nástroje pro CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Důvody označení product placement jako 
vhodného nástroje pro CK/CA 
Počet respondentů 
Neagresivní způsob 12 
Netradičnost 5 
Široký dosah 3 
Malé využívání – velký potenciál 3 
 
Respondenti, kteří neuvedli žádný nástroj jako vhodný pro CK byli tázáni na důvod, 
proč si myslí, že žádný není vhodný. Většina se shoduje, že nezná detaily fungování 
těchto nástrojů, proto je nemůže doporučit jako vhodné. Část respondentů 
upřednostňuje tradiční komunikační prostředky a objevily se zde i 2 názory 
respondentů, kteří nevěří, že jsou moderní komunikační nástroje vhodné pro CK/CA, 
případně jsou odpůrci všech komunikačních prostředků jako celku. 
4.1.9 Cestovní kanceláře/agentury využívající moderní komunikační nástroje 
Poslední série otázek dotazníku se zaměřovala na zjištění, zda a případně jak vnímají 
moderní komunikační nástroje u cestovních kanceláří. 
Respondenti byli dotazování, zda se jim vybaví CK/CA, která využívá některý 
z moderních komunikačních nástrojů. 38,08 % z celkového počtu respondentů uvedlo, 
že se jim vybaví nějaká cestovní kancelář nebo agentur, ale více než 60 % dotazovaných 
si žádnou, která tyto nástroje využívá, nevybaví. Vidíme, že poměrně malému počtu 
respondentů se vybaví konkrétní případ CK/CA. Důvodem může být, že zákazník 





Graf 8: Vybavení si CK/CA využívající moderní komunikační nástroje 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Dotazovaní, kteří uvedli, že si vybaví cestovní kancelář či agenturu, která využívá 
moderní komunikační, měli za úkol odpovědět, zda tento zvolený nástroj vnímají 
pozitivně či nikoli. Většina (89,57 % dotazovaných) uvedla, že vnímá tento nástroj 
pozitivně a pouhých 10,43 % nikoli. 
Z průzkumu vyplývá, že pokud respondenti zaregistrují nástroje u CK/CA, považují 
je ve většině případů jako pozitivní způsob marketingové komunikace. 
 
Graf 9: Pozitivní vnímání zvoleného nástroje respondenty 










Respondenti, kteří si vybaví cestovní kancelář/agenturu využívající moderní 
komunikační prostředky měli za úkol uvést, o jakou konkrétní se jedná. V tabulce níže 
jsou vyobrazeny nejčastější odpovědi respondentů. 
Nejčastěji označenou cestovní kanceláří byl Čedok. 19 respondentům se vybaví 
Student Agency a 16 Bluestyle. Pouze o 1 respondenta méně uvedlo cestovní kancelář 
Fischer. V pořadí následuje Kovotour a Exim tours. Devět respondentů shodně uvedlo 
CK Valašku a Kompas tour a pouze 2 respondenti pak České Kormidlo. 
 
Tabulka 15: Cestovní kanceláře/agentury využívající dle respondentů moderní komunikační nástroje 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015)  
Cestovní kancelář/agentura Počet respondentů 
Čedok 21 




Exim tours 11 
CK Valaška 9 
Kompas tour 9 
České Kormidlo 2 
 
4.2 Analýza kontingence 
V následující části budou testovány hypotézy v návaznosti na provedené primární 
dotazníkové šetření. Všechny hypotézy jsou testovány na hladině významnosti 5 %. 
Dosažené vzdělání versus vnímání vhodnosti využití daného nástroje 
Byly stanoveny hypotézy, které měly potvrdit nebo vyvrátit závislost mezi dosaženým 
vzděláním respondentů a vnímáním vhodnosti využití jednotlivých moderních 
komunikačních nástrojů cestovními kancelářemi a agenturami. Byly testovány závislosti 
mezi otázkou číslo 18 (nejvyšší dosažené vzdělání respondentů) a otázkou číslo 10 




Hypotéza č. 1 
H0: Dosažené vzdělání respondentů nemá průkazný vliv na vnímání vhodnosti 
využití virálního marketingu cestovními kancelářemi/agenturami. 
H1: Dosažené vzdělání respondentů má průkazný vliv na vnímání vhodnosti využití 
virálního marketingu cestovními kancelářemi/agenturami. 
P-hodnota, která byla vypočítána programem Statistica 12, se rovná p=0,92375. 
Tato hodnota je větší než hladina významnosti 0,05 a hypotézu, která říká, že dosažené 
vzdělání respondentů nemá průkazný vliv na využívání virálního marketingu, 
nezamítáme. Neexistuje tedy spojitost mezi vzděláním respondentů a jejich vnímáním 
vhodnosti využití virálního marketingu pro propagaci CK/CA. To, zda považují virální 
marketing za vhodný nástroj, není závislé na dosaženém vzdělání, ale na jiných 
faktorech. 
Hypotéza č. 2 
H0: Dosažené vzdělání respondentů nemá průkazný vliv na vnímání vhodnosti 
využití event marketingu cestovními kancelářemi/agenturami. 
H1: Dosažené vzdělání respondentů má průkazný vliv na vnímání vhodnosti využití 
event marketingu cestovními kancelářemi/agenturami. 
P-hodnota je podle výpočtu programem Statistica 12 rovna p=0,91864. Je větší než 
hladina významnosti 0,05, proto hypotézu, že dosažené vzdělání respondentů nemá 
průkazný vliv na využívání event marketingu, nezamítáme. Ani zde tedy nebyla 
prokázána spojitost mezi vzděláním dotazovaných a jejich vnímáním využití event 
marketingu jako vhodného nástroje pro CK/CA. 
Byly také testovány závislosti mezi vzděláním a zbylými dvěma moderními 
komunikačními nástroji (guerilla marketingem a product placement) a ani zde nebyla 
prokázána spojitost mezi těmito dvěma faktory. Můžeme tedy prohlásit, že neexistuje 
spojitosti mezi dosaženým vzděláním a vnímáním moderních komunikačních nástrojů 
jako vhodných pro propagaci cestovní kanceláří a agentur. To, jaký nástroj považují 





Věk versus využívání služeb cestovních kanceláří a agentur 
Další z testovaných hypotéz se zaměřovala na vztah mezi věkem respondentů 
a využíváním služeb cestovních kanceláří a agentur. Byla testována závislost mezi 
otázkami 17 (věk) a 1 (využívání služeb CK/CA). 
Hypotéza č. 3 
H0: Věk respondentů nemá průkazný vliv na využívání služeb cestovních 
kanceláří/agentur. 
H1: Věk respondentů má průkazný vliv na využívání služeb cestovních 
kanceláří/agentur. 
P-hodnota, která byla vypočítána pomocí programu Statistica 12, se rovná 
p=0,03156. Tato hodnota je nižší než hladina významnosti 0,05 a nulovou hypotézu, že 
věk respondentů nemá průkazný vliv na využívání služeb cestovních kanceláří 
a agentur, zamítáme. Přijímáme tedy alternativní hypotézu, která říká, že věk 
respondentů má průkazný vliv na využívání služeb cestovních kanceláří a agentur. 
Byla potvrzena závislost mezi využíváním služeb cestovních kanceláří a agentur 
a věkem dotazovaných. Tato závislost se potvrdila i v předchozí části, kdy byly 
zpracovány jednotlivé otázky dotazníku dle četností odpovědí. Můžeme tedy říct, že 
využívání těchto služeb je závislé na věku. 
Zaměstnání versus využívání služeb cestovních kanceláří a agentur 
Byla stanovena hypotéza, která měla potvrdit nebo vyvrátit závislost mezi zaměstnáním 
a využíváním služeb cestovních kanceláří/agentur. Testována byla závislost mezi 
otázkami 18 (nejvyšší dosažené vzdělání) a 1 (využívání služeb CK/CA). 
Hypotéza č. 4 
H0: Zaměstnání respondentů nemá průkazný vliv na využívání služeb cestovních 
kanceláří/agentur. 
H1: Zaměstnání respondentů má průkazný vliv na využívání služeb cestovních 
kanceláří/agentur. 
S pomocí programu Statistica 12 byla stanovena p-hodnota na úrovni p=0,13836. 
P-hodnota je větší než hladina významnosti 0,05 a z toho důvodu nezamítáme nulovou 
hypotézu, že zaměstnání respondentů nemá průkazný vliv na využívání služeb cestovní 
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kanceláří/agentur. Nebyla tedy potvrzena spojitost mezi zaměstnáním respondentů 
a využíváním služeb CK/CA. Výsledky vyšly rozporuplně oproti stanovení relativních 
četností v předchozí části práce. Důvodem rozdílných výsledků může být chyba 
2. druhu při ověřování hypotéz. 
Využívání služeb cestovních kanceláří/agentur versus vhodnost využití daného 
nástroje 
V poslední části byla testována závislost mezi tím, jak respondenti využívají služby 
cestovních kanceláří a agentur a jejich názorem na vhodný nástroj pro tyto organizace. 
Byly porovnávány otázky číslo 1 (využívání služeb CK/CA) a 10 (které komunikační 
nástroje přijdou dotazovaným jako vhodné pro propagaci CK/CA). 
Hypotéza č. 5 
H0: Využívání služeb cestovních kanceláří a agentur nemá průkazný vliv na 
vhodnost event marketingu pro propagaci cestovní kanceláře/agentury. 
H1: Využívání služeb cestovních kanceláří a agentur má průkazný vliv na vhodnost 
event marketingu pro propagaci cestovní kanceláře/agentury. 
P-hodnota vypočítána pro tuto hypotézu se rovná p=0,05817. Je větší než hladina 
významnosti 0,05, proto nulovou hypotézu, která říká, že využívání služeb cestovních 
kanceláří a agentur nemá průkazný vliv na vhodnost event marketingu pro propagaci 
CK/CA, nezamítáme. Neexistuje tedy spojitost mezi těmito dvěma faktory. Bylo 
prokázáno, že na vnímání event marketingu jako vhodného nástroje pro CK/CA působí 
jiné faktory než je využívání služeb těchto organizací. 
Hypotéza č. 6 
H0: Využívání služeb cestovních kanceláří a agentur nemá průkazný vliv na 
vhodnost virálního marketingu pro propagaci cestovní kanceláře/agentury. 
H1: Využívání služeb cestovních kanceláří a agentur má průkazný vliv na vhodnost 
virálního marketingu pro propagaci cestovní kanceláře/agentury. 
Pro hypotézu číslo 6 byla vypočítána p-hodnota p=0,60852. Je větší než hladina 
významnosti 0,05, proto hypotézu, která říká, že využívání služeb cestovních kanceláří 
a agentur nemá průkazný vliv na vhodnost virálního marketingu pro propagaci cestovní 
kanceláře/agentury, nezamítáme. Také zde neexistuje prokazatelný vztah mezi 
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vnímáním virálního marketingu jako vhodného nástroje pro CK/CA a využíváním 
těchto služeb. 
Byly také testovány závislosti mezi využíváním služeb CK/CA a vnímáním guerilla 
marketingu a product placement jako vhodného nástroje. Ani zde nebyla prokázána 
závislost. Z testování tedy vyplývá, že neexistuje závislost mezi tím, zda respondent 
využívá služby CK/CA a tím, jaké nástroje vnímá jako vhodné pro propagaci těchto 
institucí. 
4.3 Srovnání pohledu zákazníka a cestovní kanceláře/agentury 
Výsledky získané z primárního dotazníkového šetření byly srovnány se sekundárními 
daty, které byly získány v rámci mé bakalářské práce na stejné téma avšak zaměřené na 
poskytovatele služeb cestovního ruchu. Byly vybrány pouze výsledky cestovních 
kanceláří a agentur pro porovnání s názorem respondentů, tedy potenciálních či 
aktuálních zákazníků těchto institucí. 
Jako první byla srovnána znalost komunikačních nástrojů jednotlivých cestovních 
kanceláří a agentur se znalostí respondentů, tedy jejich klientů. U všech nástrojů 
převládá znalost zákazníků nad znalostí CK/CA. U reklamy se jedná o minimální rozdíl 
v procentuálním vyjádření, ale u ostatních nástrojů je vidět poměrně značný rozdíl. 
Důvodem může být to, že zákazníci CK/CA znají tyto nástroje od jiných organizací, 
které se nezabývají cestovním ruchem nebo také rozšíření těchto nástrojů v České 





Graf 10: Srovnání znalosti moderních nástrojů zákazníky a CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2013, 2015) 
 
Bylo také srovnáno vnímání jednotlivých nástrojů zákazníky a jejich skutečné 
využívání těmito institucemi. Můžeme nástroje rozdělit do dvou skupin. Do první z nich 
zařadíme pouze osobní prodej, u kterého převládá jeho využívání cestovními 
kancelářemi a agenturami nad jeho vnímáním potenciálními či skutečnými zákazníky. 
Do druhé skupiny zařadíme zbylé nástroje, které zákazníci vnímají více, než jsou ve 
skutečnosti využívány. 
U tradičních nástrojů je rozdíl minimální, u moderních je vidět rozdíl značný. 
Rozdíl může být způsobem posunem na trhu, kdy cestovní kanceláře a agentury začaly 
nástroje více využívat, ale je v závislosti na aktuální situaci v takové míře málo 
pravděpodobný. Důvodem pravděpodobně bude, že zákazníci neznají detailně dané 
nástroje, a proto jednotlivé projevy marketingové komunikace nezařazují do vhodné 
kategorie nebo také to, že je vnímají u velkých cestovních kanceláří, které je využívají, 



















Graf 11: Srovnání využívání nástrojů CK/CA a vnímání využívání těchto nástrojů respondenty 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2013, 2015) 
 
Bylo také provedeno srovnání vhodnosti jednotlivých moderních komunikačních 
nástrojů z obou pohledů. Zde můžeme vidět daleko menší rozdíly v hodnocení oběma 
stranami. U virálního marketingu je 3 % rozdíl, kdy převažuje vhodnost z pohledu 
zákazníka. U event marketingu je vnímána v rozdílu přibližně 1 %, kdy převažuje 
vhodnost z pohledu CK/CA. Přibližně o 10 % více potenciálních, případně skutečných, 
zákazníků vnímá jako vhodný nástroj product placement a o cca 15 % více zákazníků 
pak považuje za vhodný guerilla marketing. 
Důvodem může být, že si zákazníci neuvědomují složitost, případně náročnost 
(finanční, časovou, aj.) použití těchto moderních nástrojů, proto je považují za více 
vhodné než cestovní kanceláře a agentury. Můžeme zde vidět současný trend, kdy se 
všechny organizace otevírají novým možnostem, komunikačním nástrojům, avšak ne 


















Graf 12: Srovnání vhodnosti jednotlivých nástrojů z pohledu zákazníka a z pohledu CK/CA 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2013, 2015) 
 
4.4 Využívání komunikačních nástrojů cestovními kancelářemi 
a agenturami 
V rámci dotazníku respondenti uvedli cestovní kanceláře a agentury, u kterých vnímají 
využívání moderních komunikačních prostředků. Aby bylo ověřeno, zda tyto instituce 
moderní nástroje opravdu využívají, byly tyto cestovní kanceláře osloveny s cílem 
potvrdit informace od samotných poskytovatelů. Se zástupci jednotlivých cestovních 
kanceláří byly vedeny polostrukturované rozhovory. Níže jsou shrnuty výsledky pěti 
participujících cestovních kanceláří. Cestovní kanceláře si nepřejí být jmenovány, proto 
jsou níže pojmenovány jako CK 1 až CK 5. 
Tři velké cestovní kanceláře uvedly stejné složení nástrojů využívaných ve své 
marketingové komunikaci. Využívají jak tradiční, tak moderní komunikační nástroje, 

























z pohledu zákazníka 




Graf 13: Využívání jednotlivých nástrojů cestovní kanceláří 1,2 a 3 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Čtvrtá cestovní kancelář uvedla, že využívá všechny klasické komunikační nástroje, ale 
z moderních pouze virální marketing. Nástroje, které využívá CK 4 jsou vyobrazeny na 
grafu níže. 
 
Graf 14: Využívání jednotlivých nástrojů cestovní kanceláří 4 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Poslední cestovní kancelář, která byla zkoumána, využívá pouze omezené množství 
komunikačních prostředků. Z těch tradičních používá reklamu, osobní prodej a podporu 




Graf 15: Využívání jednotlivých nástrojů cestovní kanceláří 5 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
 
Z výsledků vyplývá, že respondenti měli pravdu, když uvedli, že tyto cestovní kanceláře 
využívají moderní komunikační nástroje. 3 CK uvádějí, že využívají 3 ze 4 moderních 
komunikačních nástrojů, což lze považovat za vyhovující. U dvou je však používán 
pouze jeden komunikační nástroj, proto je zde bezesporu místo pro zlepšování. 
Respondenti ve svých odpovědích v otázce týkající se vybavení si CK/CA 
využívající některý z moderních komunikačních nástrojů uvedli pouze cestovní 
kanceláře, nikoli cestovní agentury. Vznikl tedy prostor pro otázku, jaký to má důvod. 
Byly proto náhodně vybrány a osloveny cestovní agentury a požádány o spolupráci. 
Z 21 participujících cestovních agentur využívá pouze 1 virální marketing a zbylých 20 
CA uvedlo pouze tradiční komunikační nástroje. 
Přestože jsou cestovní agentury zpravidla menší, nemají tolik zaměstnanců ani 
finančních prostředků, existuje zde velký potenciál využití těchto nástrojů, protože je 
respondenti vnímají spíše podprahově, případně pozitivně. Cestovní agentury by měly 
určitě uvažovat o jejich využívání a přidat je jako nástroje svého marketingového mixu. 
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5 VLASTNÍ NÁVRHY A DOPORUČENÍ 
5.1 Požadavky trhu 
Současný trh, který je přesycen tradičními nástroji marketingové komunikace, vyžaduje 
inovace a především nové způsoby marketingové komunikace, vůči kterým nejsou 
dosud zákazníci imunní a které jsou schopni přijmout a vstřebat. 
Mezi zákazníky cestovních kanceláří a agentur panuje velká znalost tradičních 
komunikačních nástrojů, která způsobuje větší odolnost vůči jejich působení. 
Předpokladem dobré komunikace je, že si zákazník neuvědomuje, že na něj daný nástroj 
působí nebo přinejmenším jej přijímá v dobrém smyslu. 
Při srovnání aktuálního průzkumu mezi cestovními kancelářemi a tím, který 
probíhal před dvěma lety, můžeme vidět posun ve využívání moderních komunikačních 
nástrojů. Je vidět především u větších organizací, které tyto moderní nástroje začleňují 
do svého portfolia. I přes tento posun zůstává velká část kanceláří a agentur, která tyto 
nástroje nevyužívá. Výjimkou je virální marketing, který je v současnosti hojně 
využívaným nástrojem. 
Tito poskytovatelé služeb cestovního ruchu by však měli zvažovat možnosti, jak 
tyto nástroje využít. Existuje mnoho výzkumů prokazujících relevanci těchto nástrojů. 
U cestovních agentur nebylo prokázáno (až na výjimky) využívání moderních 
komunikačních nástrojů. Přestože jsou zpravidla menší než cestovní kanceláře, i u nich 
existuje značný potenciál pro využití těchto nástrojů 
5.2 Doporučení pro cestovní kancelář/agenturu 
V rámci průzkumu bylo potvrzeno, že využívání služeb cestovních kanceláří a agentur 
je závislé na věku respondentů, kdy věková skupina 18-26 let preferuje využívání těchto 
služeb z necelých 60 %, u skupiny 41-65 let preferuje přibližně 80 % respondentů 
využívání těchto služeb a naopak u osob ve věku 27-40 let je upřednostňováno z 51 % 
nevyužívání těchto služeb. 
Ve využívání služeb CK/CA v závislosti na vzdělání byl prokázán trend, kdy je 
nevyužívá 62,5 % středoškoláků bez maturity a 55,21 % bakalářů. U osob se základním, 
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středoškolským vzděláním s maturitou, magisterským a doktorským vzděláním 
převažuje využívání těchto služeb. 
Při vytváření svých produktů by se tedy měly cestovní kanceláře a agentury zaměřit 
na věkové skupiny 18-26 let a 41-65 let se základním, středoškolským vzděláním 
s maturitou, magisterským a doktorským vzděláním, u kterých mají větší potenciál, že 
se stanou jejich klienty. 
Produkty, které vytváří, by měly splňovat především takové podmínky, kdy mají 
respondenti minimální starosti se zařizováním. 
Hlavními faktory, na které by se měli zaměřit, jsou především snaha o pozitivní 
vnímání nejen cestovní kanceláře a jejich produktů, ale také veškerého personálu 
a doplňkových služeb, které nabízí. Současní klienti nejvíce ocení pozitivní zkušenost, 
doporučení známých, dobré reference nebo ochotný a vstřícný personál. 
Současný potenciální klient cestovní kanceláře/agentury je v zásadě obeznámen 
s tradičními komunikačními prostředky, je jimi přehlcen, protože na něj působí ze všech 
možných stran a mnohdy již není ochotný se jimi nechat ovlivnit. Co se týče moderních 
nástrojů, je jeho znalost značně nižší, existuje tedy velký potenciál pro cestovní 
kanceláře a agentury pro ovlivnění takového klienta, který daný nástroj natolik nezná, 
není jím ovlivňovaný a je mu tedy více otevřený. 
Místy, kde jsou zákazníci nejvíce ovlivňováni, jsou internet, sociální sítě nebo 
místo prodeje. V době obrovského boomu internetu a sociálních sítí se otvírá mnoho 
možností pro využití těchto míst a zacílení své komunikace podle moderních trendů. 
Cestovní kanceláře a agentury by měly své komunikační portfolio více přizpůsobit 
současným trendům a požadavkům trhu. 
5.3 Návrh marketingové komunikace pro konkrétní CK 
5.3.1 Výběr cestovní kanceláře 
Průzkum ukázal, že cestovní kanceláře a agentury v globálu nedostatečně využívají 
moderní komunikační nástroje. U velkých cestovních kanceláří byl sice prokázán posun 
v jejich využívání, avšak u těch menších, kterých je na trhu spousta, je využívání těchto 
nástrojů minimální. Z tohoto důvodu byl vybrán zástupce z kategorie menších 
cestovních kanceláří, CK Kompas tour, a byla vytvořena marketingová komunikace pro 
tuto kancelář, která je popsána níže. 
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5.3.2 Specifika vybrané cestovní kanceláře 
Název:  Cestovní kancelář KOMPAS TOUR 
Sídlo:   Komenského 7, 
586 01 Jihlava 
IČO:   67037194 
Majitel:  René Lauer 
Rok založení:  1990 
Činnost:  Cestovní kancelář Kompas tour prodává své vlastní zájezdy do jediné 
cílové destinace, kterou je Itálie. Vytváří také adventní a vánoční převážně jednodenní 
zájezdy a dále přeprodává zájezdy ostatních cestovních kanceláří. 
5.3.3 Výběr cílového segmentu 
Z průzkumu vyplynuly 2 věkové skupiny, které preferují využívání služeb cestovních 
kanceláří a agentur před nevyužíváním. Byl zkoumán také jejich vztah k moderním 
komunikačním nástrojům. Skupina respondentů, která vnímá tyto nástroje pozitivněji, je 
ve věku 18-26 let. Byla proto vybrána jako cílový segment, na který se chceme zaměřit 
při vytváření marketingové komunikace dané cestovní kanceláře. 
Cílovým segmentem tedy budou zákazníci ve věku 18-26 let z Jihlavy a okolí bez 
ohledu na pohlaví nebo vzdělání. Tyto osoby mají již svůj vlastní příjem, jsou bezdětné 
nebo již zakládají rodiny a převedším rádi cestují. 
Daný segment by bylo možné více specifikovat a zúžit, avšak pro naše účely je 
vhodné se soustředit na širší cílovou skupinu osob.  
Tento segment zajisté není jediným, na který se může cestovní kancelář zaměřit, je 




5.3.4 Návrh marketingové komunikace 
Osobní prodej 
Všechny cestovní kanceláře i agentury využívají tohoto nástroje, protože je v cestovním 
ruchu nezbytný a stojí vždy na prvním místě v komunikaci. Bezesporu by měly nástroje 
osobního prodeje využívat všechny cestovní kanceláře i agentury. Cestovní kancelář 
Kompas tour využívá tohoto nástroje a i nadále by jej měla využívat a to především jako 
prezentaci při prodeji zájezdů a všech souvisejících služeb nebo také při prodejních 
setkáních. 
Možností, jak zlepšit tento nástroj, je se přiblížit ještě více k zákazníkovi, kdy bude 
mít každého zákazníka na starosti jeden zaměstnanec, který s ním bude pokaždé 
komunikovat a dojde tak k vytvoření osobního „pouta“ mezi klientem a zaměstnancem, 
potažmo cestovní kanceláří. 
Přímý Marketing 
Cestovní kancelář aktuálně nemá vlastní databázi klientů, které by zasílala newslettery 
nebo jiné emaily se svými aktuálními nabídkami. Určitě bych jí vytvoření databáze 
svých klientů doporučila, protože tak může udržet kontakt a vazbu s těmito klienty a ti 
v případě, že jsou se službami CK spokojeni, jsou díky emailům přímo osloveni 
a snižuje se tím riziko, že budou hledat zájezd či dovolenou přes jinou cestovní kancelář 
či agenturu. 
Tuto databázi bych jednak doporučila zavést při aktuálním kontaktu se svými 
zákazníky, ale také získáním potenciálních kontaktů na klienty v rámci eventové akce, 
která je ideální možností jak tyto kontakty od zákazníků dobrovolně získat. Událost je 
podrobně popsána v další části práce. 
Reklama 
Cestovní kancelář Kompas tour aktuálně využívá reklamní spot v rádiu Vysočina 
a reklamu v časopise L-Servis. Z důvodu, že se jedná o menší cestovní kancelář, bych 
doporučila zachovat reklamu v rádiu, ale nevytvářet zatím žádnou další reklamu 
a finanční prostředky raději rozptýlit mezi moderní komunikační nástroje, u kterých byl 





Jako prvek podpory prodeje bych cestovní kanceláři doporučila vytvořit akce ve stylu 
„Sleva pro zamilované“, která by probíhala vždy 3 týdny před svátkem Svatého 
Valentýna, tedy před datem 14. 2., a to na stránkách CK na sociální síti Facebook a jako 
reklamní banner na webu. Zákazníci by se při registraci k odběru newsletteru CK 
dostali do slosování, které by probíhalo 14. 2. Jako dárek k „svátku všech 
zamilovaných“ by vylosovaný výherce získal 50 % slevu pro 2 osoby na vybrané 
zájezdy. Podobná akce by mohla probíhat také k příležitosti Velikonoc nebo 1. května. 
Cílem by byla především podpora prodeje mimosezónních nabídek. 
Veletrhy 
Cestovní kanceláři bych doporučila účast na veletrzích zaměřených na cestovní ruch 
a to konkrétně na veletrhu GO a REGIONTOUR, který se koná v Brně a dále pak na 
HOLIDAY WORLD uskutečňovaný v Praze. Jedná se o dva nejvýznamnější veletrhy 
v České republice v oblasti cestovního ruchu, proto by prezentace na těchto veletrzích 
mohla CK přinést pozitivní výsledky. 
Přestože náklady spojené s prezentací cestovní kanceláře na veletrhu nejsou malé, 
existuje mnoho způsobů jak ušetřit (například sdílení stánku s jinými vystavovateli na 
veletrhu), při aktivní a vhodné prezentaci je tento nástroj účinný a tedy vhodný pro 
uvedenou cestovní kancelář. 
Guerilla marketing 
Z provedeného primárního průzkumu vyplývá, že guerilla marketing není vhodným 
a přínosným nástrojem pro marketingovou komunikaci cestovní kanceláře. Oslovení 
respondenti jej nevnímají jako efektivní nástroj a nepovažují jej za faktor, který by je 
ovlivnil při jejich rozhodování o využití služeb dané CK. Z tohoto důvodu jej nebudu 
doporučovat ani zvolené cestovní kanceláři Kompas tour pro jejich propagaci. 
Product Placement 
Ideálním příkladem, jak uvést cestovní kancelář do filmu je film Účastníci zájezd. Pro 
naše potřeby a vzhledem k cílové skupině je však vhodnější si vybrat film, který bude 
daná skupina spíše sledovat. Příkladem mohou být filmy Snowboarďáci, Rafťáci nebo 
podobné filmy, které jsou hojně sledovány také touto věkovou kategorií. 
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Typickým znakem této cílové skupiny je sledování seriálů, a proto je vhodné 
zakomponovat product placement do některého z aktuálních populárních seriálů. 
Příkladem může být seriál Comeback nebo Ulice. 
Cestovní kanceláři doporučuji pasivní product placement, tedy takový, kde nebude 
název či produkt využit v aktivním dialogu, a to převedším proto, že je tato forma méně 
nákladná. Náklady na product placement jsou řešeny dle individuálních požadavků 
a také v závislosti na filmu, seriálu či pořadu. Pohybují se v řádu desetitisíců až statisíců 
korun. 
Virální marketing 
Jako virální kampaň bych cestovní kanceláři Kompas tour doporučila dvě alternativy. 
První z nich je vytvoření animace z míst v Itálii, které mohou cestovatelé s CK Kompas 
tour navštívit, mezi těmito místy by se pohybovaly postavy, kterým se dějí na známých 
místech nejrůznější vtipné situace (př. potkají slavnou osobnost a leknou se jí tak, že na 
sebe překlopí celé špagety nebo spadnou z mola, nestíhají odjíždějící trajekt, proto 
nasednou s přáteli na motorku, rychle se rozjedou a přeskočí vodu až na trajekt, kde jim 
kapitán oznámí, že jsou lepší než Chuck Norris). Těmto postavičkám by mohli uživatelé 
doplnit vlastní „hlavy“ ze svých fotek a následně tuto animaci poslat přátelům nebo 
sdílet na sociálních sítích. V animaci by bylo podprahově zakomponováno logo 
cestovní kanceláře a také by figurovalo na konci animace se sloganem typu „S námi se 
na cestách nenudíte!“. 
Druhou alternativou je vytvoření hry na sociální síti Facebook, která je v České 
republice nejrozšířenější. Hra by měla naučný, ale i zábavní charakter. Její uživatel by 
měl za cíl například poznávat města na mapě nebo také přiřazovat název památek 
k fotkám a jejich následné zařazení do státu a města, kde se tyto památky nacházejí. 
Poté, co by uživatel označil správnou odpověď, objevil by se kreslený autobus s logem 
CK Kompas tour, který by na mapě přijel do místa, kde se daná památka nachází. 
Autobus by byl využit v případě destinaci, které jsou dostupné z ČR po souši, letadlo 
s logem společnosti pak u těch, kde je nutné překročit moře. Uživatel by za každou 





Pro potřeby cestovní kanceláře Kompas tour jsem vytvořila vlastní událost nejen pro 
prezentaci samotné kanceláře, ale také pro zvýšení povědomí o ní, zmapování povědomí 
zákazníků a rozšíření databáze současných i potenciálních klientů. Událost je popsána 
níže. 
Cestovní kancelář Kompas tour se zabývá především prodejem vlastních zájezdů 
do cílové destinace, kterou je Itálie. Z tohoto důvodu byla vytvořena událost s názvem 
„Na skok do Itálie“, která má za cíl prezentovat nejen CK, ale také krásy Itálie, její 
tradice, památky a dobré jídlo. 
Místem konání je venkovní plocha Masarykova náměstí v Jihlavě, blízko kterého 
také cestovní kancelář sídlí. Výhodou je dostatečný prostor pro stánky i pódium a také 
výhodná poloha uprostřed města a tedy předpoklad velkého počtu návštěvníků. 
Termín akce byl stanoven na 6. 5. 2016 od 15 hodin, tedy v době, kdy pomalu 
začíná letní sezóna, většina zákazníků uvažuje, kde letos stráví svou letní dovolenou. 
Datum bylo také vybráno v závislosti na počasí, kdy již lze očekávat přijatelné teplo. 
Jako nejvhodnější den pro uskutečnění akce byl vybrán pátek a to především k důvodu, 
že většina lidí si chce udělat volné odpoledne, není tak dlouho v práci či ve škole 
a nemají tolik povinností jako v ostatní všední dny. Pravděpodobně lze očekávat větší 
návštěvnost než například o víkendu, kdy má většina již vlastní plány a ve městě se již 
nepohybuje tolik osob. Z důvodu finanční i organizační náročnosti byl event 
naplánován pouze jednodenní, tedy od odpolední hodin do hodin večerních. 
Hlavní náplní eventu je představení Itálie, nejen jejích krás, tradic, ale také 
gastronomických specialit. Na náměstí bude vytvořena pomyslná brána v barvách 
italské vlajky. Bude zde pódium, kde se budou odehrávat koncerty, komentované 
prezentace tradic a vyhlášení soutěže. V okolí budou stánky, ale také zábavní kout pro 
děti. 
U vstupu, ale také v prostoru celého areálu, se budou pohybovat hostesky 
s dotazníky pro návštěvníky akce. Ti je mohou dobrovolně vyplnit a zúčastnit se tak 
slosování o zájezd do Itálie pro 2 osoby. Výherce tohoto zájezdu bude vylosován 
v průběhu večera. Cílem dotazníku bude zjistit, zda návštěvníci znají CK, zda s ní již 
cestovali a jestli mají zájem dostávat její nabídky. Cestovní kancelář si tak může 
vytvořit obraz o návštěvnících a případně získat nové potenciální klienty. 
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Ve stáncích budou probíhat ochutnávky pokrmů z Itálie, ale bude zde také možnost 
si tyto pokrmy zakoupit. V nabídce budou nejen teplé, již připravené pokrmy, ale také 
tradiční, které je možné si zakoupit v Itálii. Bude zde také probíhat degustace italského 
alkoholu. 
Na pódiu je hlavním aktérem moderátor z Hitrádia Vysočina, který uvádí jednotlivé 
vstupy prezentací a také kapely, které se akce zúčastní. Plánovanými kapelami, které 
zde vystoupí, každá v rozsahu přibližně 45 min., budou místní populární kapela 
Arciskačány, celorepublikově známá skupina Xindl X a 1-2 místní nadějné kapely, 
které budou vybrány na základě jejich talentu ve výběrovém řízení. 
Přibližně 2 měsíce před samotnou akcí začne propagační kampaň upozorňující na 
konání akce, kdy bude pouštěn spot v rádiu, rozdávány letáky na akci v centru Jihlavy 
a měsíc předem by pak byla umístěna bannerová reklama na internetu. Na obrázku 3 




Obrázek 3: Banner na událost Na skok do Itálie 





Obrázek 4: Leták na událost Na skok do Itálie 




Přestože se soustředíme na cílovou skupinu, která je převážně bezdětná, jsou zde 
zástupci, kteří již mají rodiny. Z toho důvodu bude na akci také dětský koutek se 
skákacím hradem, aby se rodiče mohli „v klidu“ porozhlédnout. 
Potenciálními sponzory akce jsou Hitrádio Vysočina, Město Jihlava a Pivovar 
Jihlava. Hitrádio Vysočina by poskytlo svého moderátora na akci a také uveřejnilo 
reklamu ve svém rádiu. Jako protiúčet by mělo reklamu na samotné akci a také by 
mohli spolupracovat na výběru nadějných kapel, které mohou na akci hrát. Potenciální 
uchazeči o hraní na akci by posílali své nahrávky do rádia, tam by vždy pustili ukázky 
posluchačům a ti by hlasovali pro kapelu, kterou na akci chtějí, na webu rádia. Možným 
potenciálním pozitivním dopadem pro rádio by bylo zvýšení návštěvnosti webu rádia, 
ale také nárůst posluchačů. 
Město Jihlava, které by akci mohlo zaštiťovat, by poskytlo prostory a především 
dotaci na událost. Důvodem tohoto sponzoringu by pravděpodobně bylo především 
zvýšení prestiže města z důvodu pořádní událostí v něm a zlepšování jeho pověsti 
v očích veřejnosti. 
Posledním potenciálním sponzorem je Pivovar Jihlava, známý jako Ježek, který by 
mohl poskytnout taktéž finanční dotaci na událost. Jako protiúčet by měl uvedenou 






Tabulka 16: Předpokládaný rozpočet události Na skok do Itálie 
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Položka Počet Cena za jednotku Cena celkem 
Reklamní spot v rádiu 50x 0 Kč 0 Kč 
Tisk letáků 10000ks 0,5 Kč/ks 5 000 Kč 
Distribuce letáků 50h 75 Kč/h 3 750 Kč 
Banner na internetu  0,5 Kč/klik 30 000 Kč 
Hostesky s dotazníky 8 osob,7h 90 Kč/hod 5 040 Kč 
Výzdoba   4 000 Kč 
Zapůjčení a postavení pódia 1 ks 0 Kč 0 Kč 
Zapůjčení vstupní brány   1 000 Kč 
Zapůjčení stánků 10ks 0 Kč 0 Kč 
Obsluha stánků 7 osob, 13h 90 Kč/hod 8 190 Kč 
Spotřeba surovin na pokrmy   20 000 Kč 
Moderátor 1 osoba 0 Kč 0 Kč 
Prezentace na pódiu 4x 500 Kč/prezentaci 2 000 Kč 
Kapela Arciskačány 45 min. 20 000 Kč 20 000 Kč 
Kapela Xindl X 45 min. 90 000 Kč 80 000 Kč 
Místní nadějné kapely 1-2, 45 min. 0 Kč 0 Kč 
Pronájem skákacího hradu 1 ks 4 000 Kč 4 000 Kč 
Obsluha skákacího hradu 1 osoba, 6h 90 Kč/hod 540 Kč 
Náklady na úklid a přípravu prostor   8 000 Kč 
Náklady na výherní zájezd 2 osoby 6 000 Kč/osobu 12 000 Kč 
Celkem   198 520 Kč 
 
Spot v rádiu bude natočen vlastními silami a nebude tedy využita žádná třetí strana. 
Bude uveřejněn v Hitrádiu Vysočina jako součást sponzoringu a to také z důvodu, že 
cestovní kancelář Kompas tour je stálým klientem rádia a pravidelně zde uveřejňuje své 
reklamy na CK. 
Leták na obrázku číslo 4, který bude vytištěn v Copy General (2015) v Jihlavě, 
bude v nákladu 10 000 ks při ceně 0,5 Kč/ks stát 5 000 Kč. Předpokládaná doba 
distribuce bude 50 hodin a pracovníkovi, který ji bude mít na starosti, náleží mzda 
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75 Kč/h. Distribuce těchto letáků by stála 3 750 Kč. Celkové suma za využití 
propagačních letáků upozorňujících na akci je 8 750 Kč. 
Reklamní banner, který je vyobrazen na obrázku číslo 3 by byl uveřejněn na 
internetu a to formou PPC (price per click) reklamy, tedy internetovou reklamu 
placenou za proklik. Výhodou tohoto způsobu reklamy je, že CK neplátí za umístění 
reklamy ani za počty zobrazení, ale až za reálné návštěvníky, kteří na ni klinknout 
a zaujme je tedy. Výhodou této reklamy je měřitelnost výsledků a tedy zjištění 
návratnosti investice do ní. Byl by stanoven maximální počet kliknutí na den ve výši 
2000 kliknutí a při předpokládané ceně 0,5 Kč/klik a uveřejnění reklamy po dobu 30 
dnů, výsledná cena této reklamy je 30 000 Kč. 
Byla by zapůjčena vstupní brána v ceně 1 000 Kč a najata firma pro vytvoření 
drobné výzdoby u vstupní brány a také na pódiu. Hodnotnější část výzdoby byla 
zapůjčena, ostatní nakoupena. Předpokládaná cena je 4 000 Kč. 
Zapůjčení a postavení 1 pódia a také 10 stánků by bylo zahrnuto do 
předpokládaného sponzorského daru města Jihlavy. 
2 ze stánků by byly uvolněny pro sponzora- Pivovar Jihlava a 1 stánek pro Hitrádio 
Vysočina. Ve zbylých 7 stáncích by probíhaly degustace, ochutnávky a ukázky 
italských tradic. V každém stánku by byl jeden člověk jako obsluha, kterému by 
náležela odměna 90 Kč/hod. Předpokládaný příchod těchto pracovníků je v 10 hodin, 
kdy by pomohli se stavěním a chystáním a následně po ukončení s balením a úklidem 
do cca 23 hodin. Za celou pracovní dobu by tedy náležela těmto pracovníkům odměna 
8 190 Kč. 
Na ochutnávky, ale také prodej pokrmů, by byly nakoupeny suroviny, kdy při 
předpokládaném počtu 7 000 příchozích bude cena těchto surovin přibližně 15 000 Kč. 
Na pódiu budou probíhat vstupy s prezentacemi tradic spolu s ukázkou památek 
dané země. Tyto vstupy budou 4 a odměna za 1 byla stanovena na 500 Kč. Celková 
cena za prezentace na pódiu je tak 2 000 Kč. 
V průběhu odpoledne se předpokládá vystoupení 3-4 kapel, přičemž předpokládaná 
cena za vystoupení místní kapely Arciskačány je 20 000 Kč, u skupiny Xindl-X pak 
80 000 Kč a u zbylých 1-2 kapel jsou předpokládány nulové náklady a to z důvodu, že 
tyto kapely vystoupí především z důvodu vlastní prezentace a zvýšení povědomí o nich. 
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Poslední předpokládaným nákladem je pronájem skákacího hradu. Ten bude 
pronajat od společnosti Skákací hrady Vysočina (2015) za cenu jednodenního pronájmu 
ve výši 4 000 Kč. Obsluhovat ho bude jedna osoba po dobu 6 hodin a bude jí náležet 
odměna ve výši 90 Kč/hodinu. Celkový náklad na pronájem a obsluhu skákacího hradu 
pro děti je 4 540 Kč. 
Na přípravu a úklid prostor bude najata firma. Předpokládaná cena těchto služeb je 
8 000 Kč. 
Přepokládané náklady na výherní zájezd pro dvě osoby do Itálie jsou 6 000 
Kč/osobu, tedy celkem 12 000 Kč. 
Je třeba zdůraznit, že uvedené náklady jsou pouze odhadované a v důsledku závisí 
konečná cena na konkrétní dohodě stran, případně upravení množství či potřebného 
času. 
Výše finančních odměn participujících zaměstnanců CK budou řešeny interně 
v rámci měsíčních odměn náležících jednotlivým zaměstnancům. 
 
Posouzení efektivnosti, úspěšnosti události 
Existují tři skupiny kritérií, jak posoudit efektivnost (účinnost) event marketingových 
akcí. Tyto 3 skupiny jsou kontaktní, komunikační a ekonomické cíle. 
 
Kritéria pro definování kontaktních cílů: 
Do této skupiny řadíme celkový počet poznaných osob, počet potvrzených účastí 
a počet samotných účastníků akce.  
Počet pozvaných: 10 000 osob 
Počet pozvaných osob se rovná množství letáků, které se plánují rozdat jako 
pozvánky na akci. 
Vzhledem k tomu, že se účastníci na akci neregistrují ani není jejich počet nijak 
omezen, není počet potvrzených důležitý a průkazný. 
Předpokládaný počet návštěvníků: 7 000 osob 
Při oslovení 10 000 osob můžeme předpokládat přibližně třetinovou úspěšnost. 
Většina příchozích si pravděpodobně na akci přivede minimálně jeden doprovod, proto 




Kritéria pro definování komunikačních cílů: 
Tato kritéria dělíme na kognitivně orientované a afektově orientované. 
Do kognitivně orientovaných cílů řadíme především sdělení potenciálním 
zákazníkům tedy obyvatelům Jihlavy a blízkého okolí, že cestovní kancelář Kompas 
tour se zabývá především zájezdy do malebné Itálie, která je ideálním cílem pro turisty 
a to nejen z důvodu krásné přírody, tradic, ale také dobrého jídla. 
Mezi skupinu afektově orientovaných cílů řadíme zlepšení povědomí o cestovní 
kanceláři, budování dobré image jako schopné cestovní kanceláře, zvyšování její 
věrohodnosti a to pomocí dialogu se zákazníkem a také prostřednictvím tohoto 
kolektivního zážitku a v neposlední řadě také budování loajality klientů k této cestovní 
kanceláři. 
 
Kritéria pro definování finančních cílů: 
Stanovený rozpočet, který si cestovní kancelář přála dodržet, je 150 000 Kč. Celkové 
náklady na událost činí 198 520 Kč. Pokud odečteme předpokládané sponzorské dary 
města Jihlavy ve výši 50 000 Kč a pivovaru Jihlava ve výši 30 000 Kč, které jsou nad 
rámec poskytnutých služeb výše uvedených, náklady na událost budou 118 520 Kč.  
Jsou předpokládány tržby z prodeje pokrmů. Pokud budeme uvažovat, že průměrná 
cena pokrmu, které si zde účastníci budou moci zakoupit, bude 60 Kč a pokrm si koupí 
1 000 účastníků, předpokládané tržby jsou 60 000 Kč.  
 
Tabulka 17: Kalkulace události po odečtení sponzorských darů  
Zdroj: (VLASTNÍ, 2015) 
Položka Hodnota 
Finanční rozpočet události 198 520 Kč 
Sponzorský dar města Jihlavy 50 000 Kč 
Sponzorský dar pivovaru Jihlava 30 000 Kč 
Rozpočet po odečtení sponzorských darů 118 520 Kč 
Finální náklady na event pro CK 118 520 Kč 
 
Předpokládané náklady, které by musela cestovní kancelář na událost vynaložit, jsou 




Hlavním cílem práce bylo provést analýzu využívání služeb cestovních kanceláří 
a agentur respondenty a analýzu moderních komunikačních prostředků využívaných 
cestovními kancelářemi a agenturami a následný návrh marketingové komunikace pro 
vybranou cestovní kancelář se zaměřením na moderní komunikační nástroje. 
Pro dosažení cíle bylo realizováno primární dotazníkové šetření mezi obyvateli 
České republiky, kteří rádi cestují. Před započetím výzkumu byly stanoveny hypotézy, 
které byly následně statisticky otestovány. Výsledky průzkumu byly srovnány se 
sekundárním výzkumem provedeným v rámci mé bakalářské práce na stejné téma, 
avšak mezi poskytovateli služeb, a jako další krok byly osloveny cestovní kanceláře 
a agentury s cílem potvrdit odpovědi respondentů a zjistit, zda a v jaké míře moderní 
komunikační nástroje využívají. 
Nejpodstatnější závěry z provedené analýzy pro mě byly, že dochází k posunu ve 
využívání moderních komunikačních nástrojů cestovními kancelářemi a agenturami 
v čase, kdy přibývá těch, kteří je využívají. Vzniká však velký propad mezi velkými 
a malými cestovními kancelářemi, kdy bylo využívání těchto nástrojů potvrzeno pouze 
u těch velkých. Mezi cestovními agenturami je pouze menšina, která tyto nástroje 
využívá. 
Nejvyužívanějším nástrojem mezi cestovními kancelářemi je virální marketing. 
Tento nástroj je také nejpozitivněji vnímán respondenty. Jako nejméně vhodný nástroj 
ze strany zákazníků i cestovních kanceláří a agentur vyplynul z průzkumu guerilla 
marketing. 
Na základě provedeného průzkumu byla vytvořena segmentace a osloven zástupce 
malých cestovních kanceláří z důvodu, že právě tato skupina cestovních kanceláří 
nástroje nedostatečně využívá. Pro tuto cestovní kancelář byl vytvořen návrh 
marketingové komunikace se zaměřením na moderní komunikační nástroje. Byla také 
navržena událost event marketingu. 
Přestože práce potvrzuje posun ve využívání moderních komunikačních nástrojů, je 
viditelný pouze u větších organizací. Cestovní kanceláře a agentury by měly své 
komunikační portfolio více přizpůsobit současným trendům a požadavkům trhu. 
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1 2 3 4 5
Dobré reference
Doporučení známých
Pozitivní zkušenost
Katalog CK
Prezentace CK/CA na veřejnosti
Ochota a vstřícnost personálu
Přehlednost webových stránek
10.  10. Který z těchto moderních komunikačních nástrojů Vám přijde vhodný pro
propagaci cestovní kanceláře/agentury?
Zaškrtněte všechny platné možnosti.
 Guerilla marketing
 Product Placement
 Virální marketing
 Event marketing
 Jiné: 
11.  11. Proč Vám tento nástroj/tyto nástroje přijde/­ou vhodný/­é?
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https://docs.google.com/forms/d/1JhJ3rML1n26lfLrGL3D8nAgVPYx5vKnRAZ0jDzZDu2M/printform 5/6
12.  12. Pokud jste neodpověděli na otázku 10., protože Vám žádný komunikační
nástroj nepřijde vhodný, uveďte důvod proč:
 
 
 
 
 
13.  13. Vybaví se Vám cestovní kancelář/agentura využívající některý z moderních
komunikačních nástrojů? *
Označte jen jednu elipsu.
 Ano
 Ne
14.  14. Pokud se Vám vybaví nějaká cestovní
kancelář/agentura, která:
15.  15. Pokud odpovíte na otázku 13. ano, vnímáte zvolený nástroj pozitivně?
Označte jen jednu elipsu.
 Ano
 Ne
16.  16. Vaše pohlaví? *
Označte jen jednu elipsu.
 Muž
 Žena
17.  17. Kolik Vám je let? *
Označte jen jednu elipsu.
 Méně než 18 let
 18­26 let
 27­40 let
 41­65 let
 Více než 66 let
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Používá technologii
18.  18. Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? *
Označte jen jednu elipsu.
 Základní
 Středoškolské bez maturity
 Středoškolské s maturitou
 Bakalářské
 Magisterské
 Doktorské
 Jiné: 
19.  19. Jaké je Vaše zaměstnání? *
Označte jen jednu elipsu.
 Zaměstnaný/ ­á
 Nezaměstnaný/ ­á
 Student/ ­ka
 Živnostník/ podnikatel/ ­a
 Na rodičovské dovolené
 V důchodu
20.  20. V jakém kraji bydlíte? *
Označte jen jednu elipsu.
 Jihočeský kraj
 Jihomoravský kraj
 Karlovarský kraj
 Královéhradecký kraj
 Liberecký kraj
 Moravskoslezský kraj
 Olomoucký kraj
 Pardubický kraj
 Plzeňský kraj
 Praha
 Středočeský kraj
 Ústecký kraj
 Kraj Vysočina
 Zlínský kraj
